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Anotace 
Diplomová práce se zabývá zavedením modulu elektronického obchodování ve 
firmě MVDr. Ivo Dupal – SANVET, ve které v současné době pracuji. Práce obsahuje 
analýzu současného stavu Internetu, elektronického obchodu, analýzu firmy MVDr. Ivo 
Dupal – SANVET a návrh elektronického obchodu pro uvedenou firmu. Zároveň je 
v práci obsažen návrh realizace tohoto problému v praxi a jeho ekonomické a 
manažerské zhodnocení. 
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1 Úvod 
Elektronické obchodování je zcela nový trend obchodování, který je této generaci 
nabídnut, a v budoucnosti se určitě stane běžnou součástí života. Možná se v současné 
době k němu mnozí z nás staví stále trochu obezřetně, důvodem je však nedostatek 
informací, malá zkušenost a u někoho možná i špatné zkušenosti z minulosti. Je ale za 
vším jenom nezájem, strach o kvalitu zboží, bezpečnost převodu peněz anebo jen 
nedostatek informací? 
 
Já v současné době pracuji ve firmě MVDr. Ivo Dupal – SANVET, která se zabývá 
distribucí a prodejem veterinárních léčiv a posledních sedm let se poměrně intenzivně  
zaobírá také distribucí a prodejem chovatelských potřeb. Je to firma, která byla založena 
před 17 lety, panem doktorem Ivo Dupalem, a troufám si říct, že se jedná o firmu ve své 
oblasti velice úspěšnou. Firma nesmí nikdy ubrat ze svého tempa, ustrnout na 
ustálených zvycích či jinak zaspat, protože pak by ji v dnešní době mohla konkurence 
velice rychle zničit.  
 
Na počátku se firma zabývala pouze obchodní činnosti s veterinárními léčivy, 
biopreparáty a zdravotnickým materiálem. Později vybudovala rozsáhlé skladovací 
prostory, zaměřila se na distribuci chovatelských potřeb a nakonec vybudovala i síť 
vlastních obchodů Zvěrokruh s chovatelskými potřebami. Dnes firma provozuje přes 30 
klasických „kamenných“ obchodů Zvěrokruh s chovatelskými potřebami a právě 
rozvoji a podpoře prodeje chovatelských potřeb pomocí elektronického obchodu bych 
se ve své diplomové práci chtěla věnovat. 
 
Já ve firmě pracuji na manažerském postu v obchodním oddělení, proto mě 
problematika elektronického obchodování poměrně hodně oslovila. Posledních několik 
let to vypadá, že se naše firma bude v budoucnu pravděpodobně více specializovat na 
prodej potřeb pro chovatele a na prodej krmiv pro malá zvířata než na veterinární sféru, 
kde dodáváme léčiva a další preparáty veterinářům a zemědělským podnikům 
především pro chov velkých zvířat. Po otevření hranic, po vstupu naší republiky do 
Evropské unie a při dovozech levného dotovaného masa ze zahraničí to vypadá, že 
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zemědělství a chov velkých zvířat na maso v České republice stagnuje, a naopak velice 
slibně se rozvíjí trh s potřebami pro malá zvířata. Velice výrazně mezi lidmi vzrůstá 
počet všemožných „domácích mazlíčků“, do kterých jsou lidé ochotni velice často 
investovat poměrně velké částky. 
 
A zde je právě obrovská šance pro naši firmu. Rozhodně firma musí být ve všech 
druzích svého podnikání neustále rychlejší a operativnější co se týče příjmu a vyřízení 
objednávek, vyskladnění zboží ale i konečných dodávek zboží konkrétnímu 
zákazníkovi. Firma musí stále dbát na pohodlí a komfort odběratelů, na jejich 
nepřetržitou možnost si zboží v klidu prohlédnout a objednat, a to jak z jejich kanceláří 
a firem, ale koneckonců třeba i z jejich domovů. A to je přesně možnost použít dnes již 
standardně rozšířeného fenoménu Internetu a pro každého zákazníka vytvořit možnost 
z jakéhokoliv místa z práce, z kanceláře, ale třeba skutečně i z pohodlí jeho bytu si 
požadované zboží v klidu vybrat, prohlédnout a poté i objednat. 
 
Právě z výše uvedených důvodů jsem si jako téma diplomové práce zvolila 
problematiku zavedení modulu elektronického obchodu s chovatelskými potřebami do 
firmy MVDr. Ivo Dupal – SANVET. Jsem přesvědčena, že prodej chovatelských potřeb 
a krmiv bude pro naši firmu do budoucna mnohem zajímavější než původní předmět 
podnikání, což byla distribuce a prodej veterinárních léčiv. Rovněž vidím, že oblast 
elektronického objednávání a prodeje zboží má velkou budoucnost a že je pro každou 
větší firmu zabývající se prodejem zboží téměř nezbytná. Obecně lze na Internetu totiž 
obchodovat s jakýmikoliv komoditami, proto si troufám tvrdit, že i naše firma, která je 
ve své podstatě také klasickou prodejní firmou, se může v této oblasti velice úspěšně 
etablovat na českém elektronickém trhu a i v elektronickém obchodu může být firmou 
úspěšnou. 
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2 Vymezení problému, cíl práce a informační zdroje 
2.1 Vymezení problému 
Úkolem mé diplomové práce je vytvoření reálného internetového obchodu pro 
firmu MVDr. Ivo Dupal - SANVET a jeho nasazení v praxi. K dosažení tohoto cíle 
bych v  diplomové práci chtěla s použitím všech dostupných informačních zdrojů 
postupně provést analýzu vůbec Internetu jako takového, analýzu elektronického 
obchodu, jak jeho vývoje, tak i současného stavu, případně legislativních norem, které 
se danou problematikou zaobírají, a nakonec pro firmu navrhnout skutečný model 
elektronického obchodu. Vím, že se jedná o téma opravdu rozsáhlé, proto bych se v této 
práci chtěla rovněž zamyslet nad výhodami, nevýhodami či případnými riziky pro firmu 
SANVET, zhodnotit přínos elektronického obchodu a alespoň v hrubých číslech 
zhodnotit celý problém ekonomicky. 
 
Jak jsem již uvedla, firma SANVET podniká v několika oblastech, já bych se chtěla  
zaměřit na oblast prodeje chovatelských potřeb a navrhnout elektronický obchod  právě 
pro tuto oblast. Jednak v této divizi ve firmě pracuji, hlavně však vidím, že to je oblast, 
která ve firmě ještě stále není řešena i když je pro naši firmu poměrně důležitá. 
Elektronické objednávání léčiv pro veterináře je svým způsobem ve firmě již řešeno, 
jedná se o oblast velice specifickou, je to živnost vázaná, tzn. že veterinární léčiva 
mohou nakupovat pouze veterinární lékaři, mající příslušná vzdělání a oprávnění 
v souladu s předpisy Komory veterinárních lékařů a Ústavu pro státní kontrolu 
veterinárních biopreparátů a léčiv. Já bych ale chtěla navrhnout komplexní elektronický 
obchod s chovatelskými potřebami zaměřený na koncového zákazníka, to znamená 
klasický elektronický obchod přístupný všem zákazníkům. 
 
Moje diplomová práce je zaměřena nejen na elektronický obchod, ale i na analýzu 
problémů, které s vybudováním elektronického obchodu souvisejí. Proto bych práci 
bych chtěla rozdělit do několika kapitol, v nichž bych se postupně chtěla zaobírat 
následujícími tématy: 
 analýza Internetového prostředí, jeho vznik, vývoj a současný stav 
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 analýza Internetového prostředí v České republice 
 analýza elektronického obchodu, jeho výhody, nevýhody, případná rizika 
 analýza současného stavu marketingových, technických a technologických 
podmínek pro vytvoření elektronického obchodu v České republice 
 návrh elektronického obchodu pro firmu SANVET 
 aplikace konkrétního řešení 
 ekonomické a manažerské zhodnocení navrhovaného řešení 
 
Svoji diplomovou práci bych chtěla zároveň pojmout i tak, abych ji mohla předložit 
managementu firmy coby výchozí studii pro vybudování elektronického obchodu. 
Rovněž bych chtěla položit důraz i na teoretickou část, protože ne všichni naši vedoucí 
pracovníci mají obecné znalosti o Internetu, především však o elektronickém obchodu. 
 
 
2.2 Cíl práce 
Cílem práce je navrhnout reálný elektronický obchod pro firmu MVDr. Ivo Dupal – 
SANVET, který se bude zabývat prodejem chovatelských potřeb a krmiv pro zvířata.  
 
V diplomové práci si kladu za úkol rovněž představit obecné znalosti o Internetu,  
provést analýzu elektronického obchodu a právních norem, které danou problematiku 
řeší. U navrženého modulu e-shopu bych chtěla posoudit jeho výhody, nevýhody a 
závěrem zhodnotit přínos pro firmu MVDr. Ivo Dupal – SANVET. 
 
 
2.3 Informační zdroje 
Jelikož je téma elektronického obchodu poměrně rozsáhlé a uvedená problematika 
není až tak stará, proto jsem se rozhodla využít co nejširší okruh dostupných 
informačních zdrojů. Vedle klasických zdrojů jako jsou knihy, publikace či 
vysokoškolská skripta, jsem pravidelně sledovala hlavně zdroje elektronické, protože 
především ty jsou schopny v dnešní době velice rychle reagovat na dynamické změny, 
které v této oblasti probíhají. Jejich největším zdrojem je samozřejmě Internet, kde se 
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každým dnem objevují nové a nové informace týkající se oblasti elektronického 
obchodu. A především tyto informace jsem získávala z Internetu kladením dotazů 
obsahující klíčová slova z oblasti elektronického byznysu do internetových 
vyhledávačů.  
 
Dá se říci, že se všechny informační zdroje dají sloučit do určitých skupin a každý, 
kdo se chce uvedené problematice věnovat, by se měl všemi níže uvedenými zdroji 
zaobírat. 
 
2.3.1 Klasické informační zdroje 
 Klasické zdroje 
Přestože je v dnešní době většina zdrojů snadno dostupná v elektronické podobě, 
rozhodně mohu říci, že klasické zdroje a tištěná literatura rozhodně pořád patří 
mezi neopomenutelné základy informací Občas klasické zdroje nebývají oproti 
elektronickým tak aktuální, narozdíl od nich však poskytují téměř vždy 
komplexnější pohled na řešení určitého problému a vždy jsou rozhodně 
věrohodnější. 
 
 Zdroje vysokých škol 
Mezi základní zdroje vysokých škol patří skripta, diplomové, bakalářské práce, 
seminární práce a ostatní publikace. Dá se říci, že tyto zdroje se vyznačují 
především svojí uceleností a jednotností poskytovaných informací a byly rovněž 
velice důležité pro tuto diplomovou práci.  
 
 Odborné konference a semináře 
Co se týče akcí zaměřených na prezentaci chovatelských potřeb a problematiky 
ohledně chovu zvířat, je nutné se zmínit o každoročně pořádaném veletrhu 
VetFair v Hradci Králové, kde mimo jiné probíhají semináře zaměřené na velká 
a malá zvířata ohledně jejich výživy a nemocí. Dále to jsou různé semináře 
pořádané Českou asociací veterinárních lékařů malých zvířat (ČAVLMZ), 
semináře pořádané Komorou veterinárních lékařů (KVL), či semináře pořádané 
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jednotlivými výrobci a dovozci chovatelských potřeb, krmiv a veterinárních 
léčiv. 
 
 Technické konference a semináře 
Odborné technické konference a semináře zaměřené na elektronický obchod či 
vůbec oblast a problematiku IT nejsou sice tak časté, ale z pohledu budoucích 
trendů jsou rovněž velice významným zdrojem informací. Do této kategorie se 
dají zařadit všechna školení, odborné semináře, konference či veletrhy. Ty 
nejrozsáhlejší, jako je například u nás každoročně pořádaný Mezinárodní veletrh 
informačních a komunikačních technologií INVEX v Brně, či CeBIT v 
Hannoveru, který patří k největším a nejprestižnějším výstavám v oblasti IT a 
telekomunikačních řešení, určují směry a vize vývoje IT vždy na několik let 
dopředu.   
 
 Další zdroje informací 
Dalšími zdroji informací při vytváření této práce byly pro moji osobu články 
z odborných publikací a vědeckých prací, samozřejmě i interní zdroje firmy 
MVDr. Ivo Dupal – SANVET, nakonec nesmím opomenout zdůraznit ani 
konzultace s odborníky z oblasti IT. 
 
2.3.2 Elektronické informační zdroje 
 Vyhledávací portály 
Kromě klasických informačních zdrojů jsem v této diplomové práci využila 
převážně zdrojů elektronických. K jejich nalezení jsem využila hlavních českých 
vyhledávačů jako www.seznam.cz, www.centrum.cz, www.atlas.cz, 
www.tiscali.cz, či do češtiny již lokalizovaného www.google.cz. Ze 
zahraničních pak především www.google.com, www.altavista.com a 
www.yahoo.com. Nejvíce jsem v nich použila klíčová slova jako elektronický 
obchod, e-commerce, e-business, e-marketing, B2B, B2C a podobně. 
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 www stránky organizací a firem 
Zde jsem se zaměřila především na www stránky firem, které se danou 
problematikou jakkoliv zaobírají, jako například Asociace pro elektronickou 
komerci (APEK), www.apek.cz, Český statistický úřad, www.czso.cz, 
CzechTrade, Česká agentura na podporu obchodu, www.czechtrade.cz a mnoho 
dalších. 
 
 Encyklopedie na Internetu  
Mnohé poznatky se dají získat i ze stránek internetových encyklopedií jako je 
online encyklopedie MSN Encarta, http://encarta.msn.com, či nadšenci celého 
světa vytvářená Wikipedie, www.cs.wikipedia.org, a podobně. 
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3 Teoretická východiska práce 
3.1 Internet 
Internet je celosvětová počítačová síť podobná běžné počítačové síti v jakékoliv 
firmě. Počítače jsou vzájemně propojeny a díky tomu mezi sebou mohou komunikovat, 
předávat nebo sdílet informace, každý počítač tak může komunikovat s libovolným 
jiným, k síti připojeným počítačem. Internet je propojením již stávajících sítí, čímž je 
umožněna komunikace mezi „podsítěmi“ Internetu, které jsou trvale propojeny 
datovými spoji s velkou průchodností. Dá se říci, že Internet (WAN) je propojením 
lokálních sítí (LAN) po celém světě pracujících na základě protokolu TCP/IP 
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol). (34) 
 
Internet je soustava počítačů, které obsahují informace, a soustava sítí, které nám 
dovolují se k těmto informacím připojovat, pro každého uživatele je tedy Internet 
rychlým a neomezeným zdrojem informací. Počítače na Internetu pracují jednak jako 
klienti a jednak jako servery, servery poskytují internetové služby, které klienti velice 
často využívají. Službami Internetu je zasílání dat klientovi na jeho žádost, většinou  jde 
o data, která jsou umístěna na pevném disku nějakého serveru, nebo data, která jsou za 
chodu na serveru dynamicky vytvořena a klientovi odeslána. Internet nabízí obrovskou 
spoustu adres obsahujících materiály od zábavných stránek, obrazových galerií, hudby, 
přes specializované informační stránky až třeba po osobní stránky. 
 
Bohužel přes nepopíratelný přínos Internetu pro běžného uživatele má samozřejmě 
Internet i své negativní stránky. Tím je rozhodně velice pohodlné šíření jakéhokoliv 
nebezpečného materiálu, ať už násilí, pornografie, pedofilie, či různých náboženských, 
rasových či xenofobních předsudků. 
 
3.1.1 Vznik a vývoj Internetu 
Myšlenku na vznik Internetu můžeme zařadit někam do doby přelomu 50. - 60. let 
20. století, do období studené války. Jednalo se o dobu, kdy USA naléhavě potřebovaly 
fungující systém řízení a velení, který by dokázal spojit nejdůležitější vládní a 
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strategické počítače, tzn. spojit města, státy, vojenské základny. Požadavkem bylo 
vytvořit odolnou síť spojující významné vládní instituce, která bude funkční i po 
výpadku některých uzlů a bude i nadále zajišťovat komunikaci mezi zbylými uzly.  
 
Vojenští plánovači uvažovali o komunikaci mezi vládními složkami a to především 
z důvodu, kdyby došlo k jaderné válce. Komunikace té doby byla na úrovni 
„centrálního řízení“, to znamená, že daný centrální uzel zajišťoval komunikaci s okolím 
a k totálnímu vyřazení z provozu celé sítě stačilo vždy vyřadit z provozu pouze tento 
řídící uzel - řídící centrum, ústřednu, centrální přepojovací uzel apod.  
 
Počátkem 60. let 20. století připravila pověřená firma RAND Corporation koncepci 
decentralizované odolné paketově-orientované sítě, navrhla systém, jak by mohly 
počítače úspěšně komunikovat i po jaderné válce, a v roce 1964 přišla s řešením, 
založeném právě na dvou principech:  
 síť nebude mít žádnou centrální složku  
 síť bude fungovat, i když budou některé její části mimo provoz   
 
To znamenalo, že síť bude spolehlivě fungovat bez hlavního řídícího centra, bude 
schopna provozu i v případě výpadku některého z uzlů a všechny její uzly budou mít v 
zásadě rovnocenné postavení. Firma navíc předem počítala s tím, že přenosy mezi 
jednotlivými uzly nemusí být spolehlivé, proto se zrodila myšlenka, že přenášená data 
se rozdělí na vhodně velké části (pakety), které se budou přenášet jako samostatné 
celky. Různé pakety se pak mohou ubírat různými cestami a pokud jedna z možných 
cílových cest bude náhle zničena, další pakety budou přenášeny jinou cestou. Tato 
metoda je označována jako přepojování paketů („packet switching”). 
 
Samotný zárodek Internetu vznikl pak asi v roce 1968 v USA, kdy Ministerstvo 
obrany USA, resp. jeho grantová agentura ARPA (Advanced Research Projects 
Agency), začala vyvíjet síť ARPANET a ministerstvo tak řídilo jak jeho vývoj, tak i 
financovaní. Vývoj sítě Internet probíhal několik desetiletí, než dosáhnul dnešní 
podoby, a je poměrně komplikované stanovit přesné vývojové etapy. Dá se říci, že jeho 
vývoj lze rozdělit do 2 až 3 ucelených částí (33): 
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3.1.1.1 Nultá etapa 
Pod záštitou ministerstva obrany USA začala v roce 1968 vznikat síť ARPANET.  
Z důvodů uvedených v předchozí kapitole 3.1.1 je zřejmé, resort obrany USA nejen vše 
financoval, ale také řídil. 
 
3.1.1.2 První etapa 
V první fázi měla síť umožnit na dálku přístup k tehdejším nejvýkonnějším 
superpočítačům významných univerzit v USA. Na podzim roku 1969 byly první uzly 
sítě ARPANET umístěny na univerzitách v Los Angeles, Santa Barbaře, Utahu a ve 
Research Institute ve Stanfordu. Pro vzájemnou komunikaci používaly jednotlivé uzly 
pevné okruhy s přenosovou rychlostí 50 kbps a přenosový protokol NCP (Network 
Control Protocol). 
 
V 70. letech došlo k velkému rozvoji síťových služeb. Velice dobře se rozvíjela 
komunikace a uživatelé využívali především možnost práce na vzdálených počítačích 
(prostřednictvím tzv. vzdáleného přihlašování, remote login). Dne 1.10.1969 byla po síti 
mezi počítačem ve Stanford Research Institute a univerzitou v Los Angeles poslána 
první zpráva. V červenci 1972 byl vymyšlen program na posílání zpráv a vznikla 
elektronická pošta, ve které byl poprvé použit znak @.  
 
Rozvoj ARPAnetu ovlivnilo především to, jak  se rozvíjela oblast počítačových sítí 
a Internetu. Uživatelé totiž nechtěli mít k Internetu připojeno jen několik vybraných 
počítačů, ale celou lokální síť, tedy všechny počítače v organizaci. Ve firmách a na 
univerzitách se tak staly běžnou záležitostí lokální počítačové sítě (LAN). Vznikaly 
další rozsáhlé sítě (jako třeba Usenet a BITnet), pracující rovněž na bázi protokolu 
TCP/IP a pro provozovatele i uživatele těchto sítí bylo  velice výhodné propojit se s 
ARPANETem.  
 
Počátkem 80. let se ARPANET stal páteřní sítí, přes kterou procházel provoz, 
vznikající i směřující do jiných sítí. V roce 1980 Pentagon rozhodl, že preferovanými 
protokoly pro resort obrany budou protokoly TCP/IP, v roce 1982 byly všechny 
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počítače připojené k ARPANETu nuceny přejít na protokoly TCP/IP a od začátku roku 
1983 pak přestal být ARPANET průchozí pro jakékoli pakety protokolu NCP. 
Vzhledem k budování dalších sítí na bázi protokolů TCP/IP a jejich připojování na 
ARPANET, se tak původní ARPANET dostával do role páteřní sítě, přes kterou 
procházel provoz, a vznikal konglomerát vzájemně propojených sítí, který byl 
označován jako Internet. 
 
3.1.1.3 Druhá etapa 
V letech 1983-1992 nastává prudký rozvoj Internetu a toto období je označováno 
jako druhá etapa rozvoje Internetu. Druhá etapa je charakteristická prudkým nárůstem 
Internetu, z přibližně tisíce počítačů v roce 1983 na více než milion počítačů v roce 
1992 (32), a především expanzí mimo americký kontinent. Na ARPANET se v tomto 
období napojily další velké sítě, jako NSFNET - National Science, EUNET (European 
UNIX Network), EARN (European Academic and Research Network), japonská síť 
JUNET a britská síť JANET (Joint Academic Network).  
 
V roce 1983 byly odděleny od původní sítě ty její části, které měly něco společného 
s vojenstvím, a byly ustaveny je jako samostatná síť MILNET, dále propojená a 
schopná komunikace s ARPANETem. Samotný ARPANET tak získal mnohem 
civilnější náplň práce, ale přesto byl nadále financován z prostředků resortu obrany. 
V té době již nebyl zdaleka jedinou počítačovou sítí v USA. 
 
Po roce 1983 plně vyzrála nejznámější a nejpoužívanější přenosová technologie pro 
sítě LAN - Ethernet. Došlo k masivnímu rozvoji lokálních sítí, pro které bylo velmi 
výhodné využít protokoly TCP/IP, a připojit se ke stále se rozšiřující soustavě vzájemně 
propojených sítí na bázi těchto protokolů.  
 
V této době vznikly technologie a systémy, které se používají v Internetu dodnes a 
vlastně s nimi dodnes všichni pracujeme: 
1983-84 zaveden systém DNS (namísto IP adres lze používat doménová jména) 
1989 vynalezen www (world wide web)  
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1990 ukončena činnost ARPANETu, páteřní sítí Internetu se stává NSFNET 
1993-94 další rozvoj www 
 
3.1.2 Porovnání tradičních médií s Internetem 
Možná by někdo ve druhé polovině minulého století při vzniku, vývoji a zavádění 
Internetu zapochyboval, jestli bude tato cesta správná či vůbec životaschopná, ale to, co 
se odehrálo za posledních 30 let, určitě předčilo i ty nejodvážnější prognózy a odhady.  
 
V dnešních dnech se můžeme podívat na Internet už i zpětně a porovnat výhody a 
nevýhody Internetu, který je již rozběhnut a zaveden. Následující tabulka proto 
porovnává parametry tradičních médií se službou www, který je hlavním technickým 
nástrojem marketingu na Internetu. 
 
Tabulka 3.1: Porovnání tradičních médií s Internetem 
 
Naléha-
vost 
Názor-
nost 
Identifika-
ce balení 
Rychlost 
odezvy 
Náklady 
(CPM) 
Výrobní 
náklady 
Penetrace 
hlavních 
trhů 
TV vysoká velmi 
vysoká dobrá vysoká 
velmi 
nízké vysoké 
velmi 
vysoká 
Rozhlas vysoká nízká velmi 
nízká vysoká 
velmi 
nízké nízké 
velmi 
vysoká 
Časopisy nízká střední velmi 
vysoká střední střední střední střední 
Noviny nízká střední dobrá vysoká nízké střední velmi 
vysoká 
Billboardy velmi 
nízká 
velmi 
nízká dobrá střední střední vysoké vysoká 
www nízká velmi 
vysoká 
velmi 
vysoká 
velmi 
vysoká 
velmi 
nízké nízké vysoká 
Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Marketing na Internetu 
 
Pro vysvětlení porovnávaných parametrů si opět dovolím převzít stanovisko z téhož 
zdroje, z knihy autorů Stuchlíka a Dvořáčka (15): 
  - 24 - 
Vysvětlení porovnávaných parametrů (15): 
 Naléhavost je mírou „neodbytnosti“ média. Některé média dávají zákazníkovi 
větší, jiná menší možnosti uniknout působení komerčního sdělení. U služby 
www se naléhavost liší podle konkrétních podmínek jejího použití. 
 
 Názornost vyjadřuje schopnost média vysvětlit způsob užívání výrobku. Na 
webu lze výrobek popsat pomocí textu, obrázků, videoklipů, zvukových klipů, 
případně lze zprostředkovat obraz  ve třech rozměrech. 
 
 Identifikace balení vyjadřuje schopnost média zobrazit co nejvěrněji obal 
výrobku. Web nabízí všechny možnosti jako tradiční média a k tomu několik 
dalších. Obchodování po Internetu je ovšem spojeno s možností objednat 
výrobek přímo, což poněkud zmenšuje význam tohoto parametru. 
 
 Rychlost odezvy vyjadřuje, jak rychle zákazníci zareagují na komerční sdělení. 
Vysoké hodnoty tohoto parametru u služby www podporuje možnost okamžitě 
výrobek objednat a většinou bezhotovostně zaplatit. Hodnotu tohoto parametru 
také ovlivňuje rychlost aktualizace komerčního sdělení, tedy jak dlouho to trvá, 
než se zamýšlená změna projeví ve vlastním sdělení. Rychlost aktualizace 
digitalizovaných informací na Internetu se na rozdíl od tradičních médií nepočítá 
ve dnech, ale v hodinách. 
 
 Náklady – tímto parametrem vyjadřujeme náklady na zakoupení času nebo 
prostoru v médiích, a to vztažené na tisíc diváků, posluchačů, čtenářů nebo 
návštěvníků (CPM/CPT). U služeb Internetu je velikost těchto nákladů velmi 
nízká. 
 
 Výrobní náklady vlastního komerčního sdělení jsou náklady na vytvoření 
reklamního šotu, plakátu, webových stránek. Výrobní náklady u služeb Internetu 
(především tedy webových stránek) se mohou odlišovat podle jednotlivých 
nároků. Rozsáhlé stránky využívající mnoha databází a aktivních prvků jsou 
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nákladnější než jednoduché informační stránky. I tak jim však v tabulce náleží 
označení „nízké“. 
 
 Penetrace hlavních trhů označuje možnost média působit na největší městské 
části, kde ve velké většině případů bývá soustředěna spotřebitelská poptávka. 
Internet je u nás spojen s rozvinutou telekomunikační infrastrukturou, 
s vysokými školami, s osobami, jež mají nadprůměrné vzdělání a nadprůměrné 
příjmy, a také s většími městy, pro něž jsou tyto charakteristiky příznačné. (15) 
 
3.1.3 Provoz Internetu 
Internet je celosvětová počítačová síť, která dnes nemá vzhledem ke své rozsáhlosti 
žádného vlastníka. Oproti tomu, že za provoz Internetu není nikdo konkrétně 
zodpovědný, funguje Internet celkem bezproblémově. Internet totiž řídí skupina 
dobrovolníků, zvaná Internet Society (ISOC), která ustavila podvýbor zvaný Internet 
Architecture Board (IAB), jehož členové vyvíjejí a určují standardy, prostředky, adresy 
a podobně. Jiná skupina dobrovolníků, pojmenovaná Internet Engineering Task Force 
(IETF), se zabývá běžnými každodenními problémy provozu Internetu.  
 
Stejně tak podivně vypadá pro mnohé způsob financování Internetu. Představa, že 
Internet je ze své podstaty zadarmo, je ale chybná. Udržovat v chodu počítače schopné 
obsloužit všechny žadatele, stojí totiž velké peníze a tyto peníze musí někdo zaplatit. 
Jednotlivé instituce musí za to, že poskytují informace na Internetu, opravdu platit, jako 
například federální vláda Spojených států, která prostřednictvím nadace National 
Science Foundation provozuje síť NSFnet. Na druhé straně uživatelé platí měsíční 
poplatky svému poskytovateli. A na prostřední úrovni poskytovatelé služeb platí za 
pronájem vysokorychlostních přenosových linek. 
 
3.1.4 Komunikace a  přenos dat po Internetu 
Propojení počítačů 
Již v roce 2006 bylo k Internetu připojeno přes 1 miliardu uživatelů (26), kteří se 
připojují nejen pomocí domácích počítačů, ale i notebooků, kapesních počítačů a 
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mobilů. Aby toto obrovské množství uživatelů mezi sebou mohlo komunikovat, musí tu 
být něco, co všechny uživatele obslouží a zkoordinuje. Protože ale Internet nemá žádné 
řídicí jádro, o propojení mezi uživateli se stará protokol TCP/IP (Transmission Control 
Protocol/Internet Protocol), díky němuž počítače připojené k Internetu mezi sebou 
komunikují. TCP/IP protokol není jediný protokol, který přenáší data, ve skutečnosti jde 
o celou rodinu protokolů, které zajišťují různorodé služby. 
 
Tok dat - pakety 
Pro spojení dvou počítačů (např. uživatel - server) může existovat na Internetu více 
tras, jejich počet se mění dle vytíženosti a průchodnosti jednotlivých sítí. Z důvodů 
proměnlivosti přenosových tras jsou před odesláním informace přenášené mezi počítači 
rozděleny na tzv. pakety. Každý paket je pak sítí přenášen samostatně, nezávisle na 
ostatních, každý paket se pak chová jako samostatná zásilka a snaží se doputovat k 
příjemci jakýmkoliv způsobem. Proto se může stát, že když některý ze serverů selže, 
paket si cestu k příjemci najde jinou cestou, může se stát, že obletí celý svět. 
 
Výměna dat mezi dvěma počítači je ve skutečnosti zajišťována ještě 
prostřednictvím určitého množství dalších počítačů, které jsou na trase mezi koncovými 
počítači. Většina těchto služeb poskytovaných Internetem má pasivní charakter, což v 
praxi znamená, že zařízení zajišťující určitou službu čekají na konkrétní uživatelské 
požadavky a teprve na základě nich potom zašlou danému uživateli požadované 
soubory s informacemi. 
 
Každý paket musí být označen adresou odesilatele a adresáta. Každý počítač je 
označen tzv. IP adresou (Internet Protocol), která je jedinečná v celém Internetu, a tím 
je zaručeno to, že si paket vždy najde cestu ke svému příjemci.  
 
IP adresace a převod adres DNS 
Aby počítače byly vůbec schopné mezi sebou komunikovat, byl pro ně zaveden 
jednotný systém IP adres. IP adresa je posloupnost čtyř dekadických čísel oddělených 
tečkou, kde se jednotlivá čísla se pohybují v rozmezí od 0 do 256, tzn. je zde dvě na 32 
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kombinací. Příkladem je IP adresy je číslo 77.75.76.3, což je IP adresa webové stránky 
www.seznam.cz. 
 
Protože je mnohem pohodlnější používat jména než čísla, byl v roce 1984 zaveden 
tzv. DNS (Domain Name System), který umožňuje jednoznačný převod IP adresy 
počítače na symbolické jméno a opačně. Zadáme-li tedy do jakéhokoliv prohlížeče IP 
adresu 77.75.76.3 nebo doménovou adresu www.seznam.cz, v obou případech se 
dostaneme na stránky www.seznam.cz. Rozdíl je pouze v tom, že ve druhém případě 
prochází náš požadavek přes určité DNS servery, které doplnily IP adresu za nás. 
  
Doménové adresy vycházejí ze symbolicky pojmenovaných domén a metodou 
zužování výběru umožňují identifikovat konkrétní počítač. Celá doménová adresa se 
tvoří hierarchicky zdola nahoru, kde jednotlivé úrovně názvu domény jsou odděleny 
tečkou. Nejnižší úroveň značí název konkrétního serveru (nejčastěji www), poté 
následuje název firmy či služby a jako poslední se uvádí název nejvyšší domény, 
kterých je omezený počet a většinou označují stát (.cz, .sk) nebo druh provozované 
služby (.gov, .edu), příkladem může být nejznámější český vyhledávač www.seznam.cz, 
či celosvětový www.google.com. 
 
Peering 
Peering aplikovaný na lokální české podmínky znamená to, že existuje vzájemné 
propojení většiny českých poskytovatelů Internetu. A potom, v případě, že koncový 
uživatel požaduje data od serveru, který je připojen k síti těchto poskytovatelů, tzn. že je 
v České republice, bude přenos podstatně rychlejší, protože se vyloučí putování dat 
mimo sítě v ČR. 
 
3.1.5 Současný stav Internetu ve světě  
Počet uživatelů Internetu rostl skutečně velmi rychle a velikost celosvětové 
internetové populace byla k začátku roku 2000 odhadována na 260 miliónů uživatelů. 
Vývoj počtu uživatelů Internetu do roku 2000 znázorňuje tabulka, prezentovaná v roce 
2000 autory  P. Stuchlíkem a M. Dvořáčkem (15): 
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Tabulka 3.2: Vývoj počtu uživatelů Internetu (2002, 2005 – odhady) 
Rok Počet uživatelů 
1981 3 tis. 
1990 2,5 mil. 
začátek 1997 140 mil. 
začátek 2000 260 mil. 
2002 490 mil. 
2005 800 mil. – 1 miliarda 
Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Marketing na Internetu. 
 
To, že se vývoj nezastavuje a že prognózy autorů Stuchlíka a Dvořáčka byly již 
v roce 2000 na dalších 5 let dopředu přiměřené, potvrzuje i následující tabulka, která 
uvádí tato čísla zpětně: 
 
Tabulka 3.3: Počet uživatelů na celosvětovém Internetu 
Rok Počet uživatelů 
1996 55 mil. 
2000 250 mil. 
2003 600 mil. 
2005 900 mil. 
2006 víc než miliarda 
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet 
 
3.1.6 Internet v ČR 
V listopadu 1989 byly odstraněny politické bariéry, které bránily českým 
uživatelům připojit se do celosvětových počítačových sítí. Vyskytly se však překážky 
technického charakteru, protože naše země neměla vhodnou komunikační infrastrukturu 
pro větší rozvoj počítačových sítí. První sítě, které se u nás rozšířily, měly minimální 
požadavky na infrastrukturu a vystačily jen s komutovanými linkami veřejné telefonní 
sítě, které byly tehdy velice nekvalitní.  
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Jako datum připojení České republiky k Internetu se obvykle uvádí listopad 1991 
(15). Do roku 1993 zůstával Internet doménou především vědeckých a akademických 
pracovišť a byl velký odpor proti příchodu komerčních aktivit na Internet. Od roku 1993 
se na Internetu začaly ve velkém objevovat komerční organizace, nejprve počítačové, 
později i firmy ostatní. Rozvoj Internetu v České republice můžeme rozdělit do tří 
poměrně odlišných fází – rozdělení je spíše teoretické, fáze se překrývají a uvedená data 
stejně jako pracovní názvy je nutno brát s rezervou. Přesto se dá říci, že následující 
tabulka poměrně přehledně shrnuje dosavadní vývoj Internetu v ČR: 
 
Tabulka 3.4: Vývoj Internetu v Českých zemích 
Období Fáze Charakteristika 
1991 – 1995 akademiků Internet sloužil akademické obci, komerční aktivity se 
na něm v podstatě nerealizovaly. Přesto je tato fáze 
velmi důležitá pro pozdější obchodní rozvoj, neboť 
z akademického prostředí vyšlo mnoho osob, které 
později český Internet roztočily komerčně. 
1996 – 1999 popularizace Vznikají dnes populární stránky, většina firem vytváří na 
webu své prezentace. Internet se postupně dostává do 
firem a státních institucí, pomaleji i do domácností. 
Množství lidí, kteří Internet alespoň občas využívají, 
rychle roste. Marketingové aktivity na Internetu jsou 
zatím odděleny od marketingových aktivit používajících 
tradiční nástroje. 
1999 - ? integrace Český Internet začíná být skutečně komerčně zajímavý. 
Za symbolický počátek této fáze můžeme považovat 
prodej Seznamu na přelomu let 1999/2000. Pro tuto fázi 
je však nejcharakterističtější přehodnocování firemních 
webových prezentací. Firmy mění statické prezentace 
tak, aby peníze přinášely, a ne jen odčerpávaly. Dalším 
rysem je integrace marketingových aktivit na Internetu 
do firemního marketingového mixu. Reklamní kampaně 
běžící současně v tradičních médiích i na Internetu jsou 
prvními vlaštovkami. 
Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Marketing na Internetu. 
 
3.1.6.1 Připojení a vývoj Internetu v ČR 
EARN 
V říjnu roku 1990 se k nám dostala síť EARN (European Academic and Research 
Network). Protože poskytovala pouze služby dávkového charakteru (zejména 
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elektronickou poštu a přenos souborů), vystačila s relativně pomalými pevnými okruhy. 
Prvním uzlem sítě EARN u nás, poté i národním uzlem, se stal počítač IBM 4381 na 
výpočetním centru ČVUT Praha. Uzel CSEARN byl připojen na rakouský národní uzel 
sítě EARN v Linzi linkou o přenosové rychlosti 9600 bps. Myšlenkou bylo vybudovat 
celostátní páteřní sítě, která by všem tuzemských akademickým střediskům umožnila 
připojení na Internet, který by pak dále rozváděly navazující metropolitní sítě. Federální 
orgány ČSR se tehdy stavěly k tomuto záměru negativně, a tak byly podány návrhy na 
vybudování dvou národních páteřních sítí jednotlivým ministerstvům školství. V 
prosinci 1991 byl podán příslušný návrh českému ministerstvu školství, které v červnu 
1992 po jeho schválení uvolnilo 20 mil. Kč, a začalo budování akademické páteřní sítě. 
 
CESNET 
Síť CESNET je považována za oficiální připojení naší republiky na Internet. Český 
projekt dostal jméno FESNET (Federal Educational and Scientific Network). V roce 
1992 se z původního projektu FESNETu stal CESNET (Czech Educational and 
Scientific Network), zatímco na Slovensku se začal realizovat projekt sítě SANET 
(Slovak Academic Network). 
 
Samotný CESNET realizoval původní myšlenku – zajišťoval přívod Internetu do 
jednotlivých akademických středisek, ale ne „rozvod“ Internetu v rámci příslušných 
měst. Toto bylo řešeno navazujícími projekty metropolitních sítí, které po technické 
stránce samozřejmě velmi úzce navazovaly na CESNET, ale z hlediska financovaní 
byly samostatnými projekty. 
 
V listopadu 1991 se do evropského Internetu připojily první univerzity. Nejdříve 
šlo o připojení z Prahy na uzel Internetu v rakouském Linzi a pak, dne 13. února 1992 
na ČVUT Praha došlo ke slavnostnímu aktu formálního připojení Československa k 
Internetu. 
 
Pro republikovou páteřní síť CESNET byla zpočátku zvolena hvězdicová topologie 
se dvěma středy - v Praze a Brně. Ty byly propojeny pevnou linkou 64 kbps (listopad 
1992), a z nich se pak rozbíhaly paprskovitě spoje do jednotlivých dalších měst - v 
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únoru 1993 byl připojen Liberec, Olomouc, České Budějovice, Pardubice a Plzeň, v 
březnu Hradec Králové, a následovala další akademická střediska. Koncem března 1993 
pak již měl CESNET své uzly celkem v 11 městech v celé ČR. Pro spojení Prahy do 
Brna, Liberce, Plzně a Ostravy bylo využito již vybudované sítě firmy IBM, ostatní 
spoje pak byly realizovány pevnými telefonními okruhy, pronajatými od SPT Telecom. 
Všechny spoje začínaly na přenosové rychlosti 19,2 kbps. Pouze spoj Praha - Brno 
začínal na přenosové rychlosti 64 kbps. Spojení o takové přenosové rychlosti se stávalo 
postupně nedostačujícím a tak byl CESNET postupně „upgradován“. 
 
Později došlo v topologii CESNETu k systematickým změnám – každý 
významnější uzel byl připojen alespoň dvěma vzájemně nezávislými přípojkami. To 
umožnilo efektivněji rozkládat tok dat v celém CESNETu a rovnoměrněji využívat 
všechny jeho části a především umožnilo zachovat potřebnou konektivitu i v případě 
výpadku některého spoje. 
 
Ke změnám konektivity CESNETu došlo postupně i směrem do zahraniční. K 
připojení ČR k Internetu pevným okruhem z Prahy do Linze, který byl později přepojen 
do Vídně, přibyla druhá přípojka z Prahy do Amsterodamu. Druhá přípojka byla z 
počátku provozována rychlostí 64 kbps, později byla zrychlen na 512 kbps. Po 
rozdělení Československa byla třetí přípojkou propojena Praha a Banská Bystrica.  
 
3.1.6.2 Komerční služby Internetu v ČR a internetová reklama 
Rozvoj služeb Internetu pro širokou veřejnost začal v ČR po roce 1995. CESNET 
nebyl jen potrubím, kterým „přitékal“ Internet, ale byl vybudován jako páteřní síť, která 
mohla poskytovat část své konektivity i jiným uživatelům. Ze získaných finančních 
prostředků se tak mohl realizovat další rozvoj CESNETu, když provozovatel 
CESNETU získal od Českého telekomunikačního úřadu povolení k poskytování 
neveřejných datových telekomunikačních služeb na komerční bázi a tak se stal 
komerčním poskytovatelem Internetu. 
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V roce 1997 už bylo na českém Internetu dostatečné množství subjektů, které 
poskytovaly uživatelům Internetu zajímavý obsah i v češtině. Jak rostlo množství 
uživatelů českého Internetu a vznikaly nové a nové www servery, začalo se mluvit o 
možnostech využití Internetu pro širší reklamní účely. Avšak celá řada zmatků a 
nejednotností v reklamních pojmech zprvu vedla k chaosu. Existovalo několik 
provozovatelů www serverů, kteří se snažili prodat reklamní plochy na svých webových 
stránkách, ale v panujícím zmatku se dalo jenom těžce orientovat. Koncem roku 1997 
proto vznikla dnes již zaniklá Asociace poskytovatelů obsahu (APO, tehdy 
www.apo.cz), jejímiž hlavním cílem bylo sjednocení reklamních pojmů v oblasti 
internetové reklamy a vytvoření jednotného etického standardu (viz Příloha 10.1 – 
Etický kodex člena Asociace poskytovatelů obsahu sítě Internet), který by definoval 
zásady publikování na českém Internetu. Dá se říci, že standardizace reklamní 
terminologie byla začátkem pro vývoj Internetu pro komerční využití v České republice. 
 
3.1.6.3 Využívání osobních počítačů a Internetu v České republice 
V dnešní době je již ale všechno úplně jinak a lze jednoznačně říct, že využívání 
osobních počítačů i využívání Internetu v České republice zaznamenalo v posledních 10 
letech obrovský boom, stále se nezadržitelně rozvíjí a je ve své podstatě nezastavitelné. 
 
Loni na podzim, dne 23. října 2007 na tiskové konferenci ČSÚ (36), (37), konané 
na 17. mezinárodním veletrhu informačních a komunikačních technologií INVEX 2007 
v Brně prezentoval Český statistický úřad, v čele s jeho předsedou Janem Fischerem, 
statistické údaje o informačních a komunikačních technologiích v České republice, 
z nichž ty nejzajímavější uvádím v níže publikovaných grafech 3.1 až 3.4. Z grafů lze 
vyčíst údaje o počtu uživatelů osobních počítačů a Internetu, co se týče domácností a 
populace vůbec, spolu s údaji o způsobu použití Internetu jednotlivci. Údaje jsou 
prezentovány ve formě časových řad od roku 2003 včetně mezinárodního srovnání: 
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Graf 3.1: Podíl domácností vybavených osobním počítačem a Internetem 
 
Zdroj: Prezentace: „Využívání ICT v domácnostech a mezi jednotlivci“. Tisková konference ČSÚ,  Brno 23.10.2007. 
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Graf 3.2: Podíl domácností s připojením k Internetu – r. 2006 
 
Zdroj: Prezentace: „Využívání ICT v domácnostech a mezi jednotlivci“. Tisková konference ČSÚ,  Brno 23.10.2007. 
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Graf 3.3: Podíl uživatelů osobního počítače a Internetu v populaci 
 
Zdroj: Prezentace: „Využívání ICT v domácnostech a mezi jednotlivci“. Tisková konference ČSÚ,  Brno 23.10.2007. 
  - 36 - 
Graf 3.4: Podíl uživatelů Internetu v populaci – r. 2006 
 
Zdroj: Prezentace: „Využívání ICT v domácnostech a mezi jednotlivci“. Tisková konference ČSÚ,  Brno 23.10.2007.
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Z uvedených dat a grafů je vidět, že (36), (37): 
 roste počet domácností s připojením na Internet 
 ČR zaostává za průměrem Evropské unie a výrazně zaostává za zeměmi západní 
a severní Evropy 
 výrazně roste počet uživatelů Internetu v populaci 
 ČR zaostává v podílu uživatelů Internetu v populaci za průměrem EU a výrazně 
zaostává za zeměmi západní a severní Evropy 
 ČR se postupně přibližuje průměru EU 
 u některých skupin (studenti, VŠ vzdělání) rozdíly mezi EU a ČR neexistují 
 počet uživatelů on-line služeb se v ČR každý rok zvyšuje, ale zaostávání za 
nejvyspělejšími zeměmi EU je stále velké 
 
Z grafů je skutečně patrné, že ČR zaostává za průměrem Evropské unie a výrazně 
zaostává za zeměmi západní a severní Evropy. Toto zaostávání za nejvyspělejšími 
zeměmi EU má 2 roviny (36), (37): 
 podíl uživatelů Internetu v ČR je nižší než průměr EU a výrazně nižší než v 
západní a severní Evropě 
 v ČR je Internet jednotlivci využíván především k vyhledávání informací a ke 
komunikaci prostřednictvím e-mailů, ve srovnání s ostatními zeměmi EU 
uživatelé v ČR výrazně méně využívají pokročilejší on-line služby (zejména 
internetové bankovnictví, on-line nákupy) 
 
Z výše uvedených grafů jednoznačně vidíme, že ani v počtu domácnosti 
s připojením k Internetu ani v podílu uživatelů Internetu v populaci  nedosahuje Česká 
republika průměru, který dnes v Evropské unii je. Protože se ale ekonomika v ČR 
poměrně dobře rozvíjí, můžeme usoudit, že jak počet počítačů, tak i počet připojení 
počítačů k Internetu a počet uživatelů Internetu v České populaci v příštích letech určitě 
ještě výrazně vzroste. Já si troufám tvrdit, že Česká republika určitě dosáhne 
průměrných hodnot v Evropské unii, dokonce věřím, že se ČR v těchto ukazatelích 
dostane i nad průměrné hodnoty. A to je právě ta skutečnost, proč je zrovna nyní pro 
obchodní firmy vhodná doba zainvestovat právě do elektronického obchodování a je to 
vlastně i důvod, proč by každá obchodní firma měla svůj e-shop mít. 
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3.1.7 Budoucnost Internetu  
Síť Internet nemá dnes vlastníka, je to obrovská, pulzující a dnes již nezastavitelná 
celosvětová síť. Uživatelé se zdaleka neřadí jen do vědeckotechnické a komerční sféry, 
ale jsou zde i amatéři, kteří využívají Internet pro svůj volný čas. Tento boom a 
globalizace ekonomického prostředí ruší hranice států i dlouho využívané způsoby 
obchodování. Elektronické sítě, prostředí Internetu a vzájemné propojení celého světa 
umožňuje stále více lidem velice jednoduše překonávat vzdálenosti a v brzké době 
umožní všem uživatelům využívat výhod elektronického obchodování. To znamená 
nejen technologický skok pro lidstvo, ale i obrovskou změnu ve způsobu obchodování a 
myšlení pro většinu obyvatel naší planety. Internet je totiž dynamický, vyvíjí se a je 
doslova bez hranic. Právě díky obchodnímu využití prostředí Internetu, díky němuž je 
komunikace s domácími i zahraničními partnery mnohem pružnější, přináší Internet 
všem zúčastněným možnost okamžitého uzavření obchodu a nepotřebuje žádné další 
vzájemné vazby a mezičlánky. Elektronický obchod, dnes poměrně hodně diskutovaný 
a mnohdy již používaný nástroj, má nesmírný potenciál. Každá podnikatelská strategie, 
která počítá s udržením pozic na trhu i do budoucna, si jej tím pádem nemůže dovolit 
opomenout. (12) 
 
 
3.2 Elektronický obchod 
Elektronický obchod je ideální způsob, jakým může každá firma neomezeně 
nabízet všechny svoje produkty a zboží zákazníkům. Obchodování pomocí Internetu je 
moderní způsob, jak právě tyto výrobky nebo služby nabízet a prodávat. Pravidla 
obchodování na Internetu jsou v mnohém stejná, jako při jiných způsobech prodeje, ale 
je samozřejmé, že elektronický obchod má i svoje specifika. (4) 
 
Před několika lety odborníci předpokládali, že hlavním předmětem elektronického 
obchodu se stanou informace, případně komoditní produkty. Dnes se ale ukazuje, že 
prostřednictvím elektronického obchodu se výborně prodává veškerá technika, auta, 
kosmetika a jiné zboží, u něhož se předpokládala potřeba přímého výběru. 
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E-shopy zažívají v dnešních dnech doslova boom, neboť umožňují prodávat 
produkty a zboží s minimálními náklady. Právě proto se díky neustále zvyšující 
přístupnosti Internetu stávají internetové obchody stále oblíbenější a spolu s počty 
zákazníků se každým rokem několikanásobně zvyšují jejich obraty a logicky i zisky. 
 
3.2.1 Definice elektronického obchodu 
Je nasnadě, že definice elektronického obchodu by v obecné podobě mohla znít tak, 
že se jedná o obchod, který k prezentaci zboží a služeb využívá výhradně sítě Internet. 
Ten zahrnuje obchodování se zbožím hmotným i nehmotným a službami. Tento obchod 
zahrnuje všechny kroky od reklamy přes uzavření případné smlouvy, její plnění a to 
včetně poprodejní podpory služeb. 
 
Definic elektronického obchodu, e-commerce a koneckonců celého e-businessu 
existuje celá řada. Já si dovolím si ocitovat poměrně krátkou a výstižnou definici, která 
mě zaujala především svojí jednoduchostí, autorů Stuchlíka a Dvořáčka, kteří říkají, že 
e-commerce (15, str. 92): „označuje formu obchodního styku, kdy se celá obchodní 
transakce odehrává prostřednictvím Internetu.“ 
 
Podle definice WTO (Světová obchodní organizace) jsou pod pojmem e-obchod 
zahrnuty jak výrobky, které jsou prodávány a placeny přes Internet, ale doručovány ve 
hmotné podobě, tak produkty, které jsou přes Internet doručovány v podobě digitální. 
(17) 
 
Podle definice OECD (Organizace pro hospodářskou spolupráci a rozvoj) zahrnuje 
elektronický obchod jakékoliv obchodní transakce, které provádějí fyzické i právnické 
osoby, přičemž tyto transakce jsou založeny na elektronickém zpracování a přenosu dat. 
Pod pojem elektronického obchodu podle OECD tedy spadá i elektronická výměna 
takových informací, nařízení orgánů, podporující, řídící nebo účastnící se klasických 
neelektronických obchodů.  (17) 
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Samozřejmě, že by bylo možno uvést ještě mnoho dalších definic elektronického 
obchodu, rozhodnout však, která definice je ta správná a ta nejvýstižnější, je velice 
těžké a v podstatě asi i nemožné. Všichni chápeme, že si jsou ve své podstatě poměrně 
podobné, a cítíme, co jimi autoři chtějí říct. 
 
3.2.2 Základní druhy elektronického obchodu 
Dá se říci, že jednotlivých druhů elektronického obchodu je poměrně hodně (viz 
níže uvedená Tabulka 3.5), ale podle obecného zaměření se elektronických obchody 
dělí na dvě hlavní skupiny: 
 B2B (Business to Business) - prodej obchodním partnerům (dealerům) 
 B2C (Business to Consumer) - prodej koncovým spotřebitelům 
 
Toto rozdělení je všeobecně známé a i zde je poměrně snadné najít velké množství 
definic. Mě snad nejvíce zaujala specifikace podle J. Švába (38): 
 
B2B - Business to Business 
„Tento druh elektronického obchodování se používá v distribučních a prodejních sítích, 
ve kterých mohou mezi sebou komunikovat výrobci, pobočky, distributoři, 
velkoobchody, dealeři nebo obchodní zástupci. Základní rozdíl mezi tímto druhem 
elektronického obchodu a internetovým obchodem typu B2C (business-to-consumer) je 
v tom, že prodávající (výrobce, distributor, velkoobchod, apod.) zná předem 
nakupujícího. Většinou se jedná o partnera, který má předem stanoveny obchodní 
podmínky, za kterých může nakupovat. Klasickým příkladem elektronického obchodu 
B2B jsou elektronická tržiště, na která mají přístup pouze registrovaní účastníci. Někteří 
velcí odběratelé organizují takováto tržiště formou dražby, kdy za minimálních nákladů 
se během relativně krátkého času shromáždí velké množství nabídek.“ (38) 
 
B2C - Business to Consumer 
„Tento druh elektronického obchodování je zaměřen na prodej koncovým zákazníkům – 
spotřebitelům. Je to vlastně obdoba klasického „kamenného“ obchodu na Internetu. 
Ovšem tato podoba je pouze přibližná, protože internetový obchod má oproti 
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klasickému obchodu nespočet výhod vyplývajících z jeho povahy. Především známe 
jméno každého nakupujícího včetně jeho adresy – to je pro běžný obchod obrovský 
průlom s důsledky v přizpůsobení nabídky a marketingu k individuálnímu přístupu ke 
každému zákazníkovi.“ (38) 
 
Tabulka 3.5: Rozdělení projektů e-komerce a e-komunikace podle zúčastněných stran 
Adresát 
Původce informace Obchodník 
B=Business 
Spotřebitel 
C=Consumer 
Státní instituce 
A=Administration 
(G=Government) 
B2C 
prodej knih, CD, 
elektroniky, 
potravin, 
lístků 
Obchodník 
B=Business 
B2B 
nákupní systémy 
velkých podniků 
(dříve EDI) Bank2C 
bankovní služby 
B2A (B2G) 
nabídka služeb a 
zboží, komunikace 
se 
státní správou přes 
Internet 
Spotřebitel 
C=Consumer 
C2B 
sledování nabídek 
za 
účelem snížení 
ceny 
C2C 
aukční systémy pro 
prodej použitého 
zboží („bazar“) 
C2A (C2G) 
podávání daňových 
přiznání, volby, 
sčítání lidu 
Státní instituce 
A=Administration 
(G=Government) 
A2B (G2B) 
zadávání veřejných 
zakázek, 
vypisování 
grantových 
projektů 
A2C 
poskytování 
informací o veřejné 
správě 
A2A (G2G) 
koordinace činnosti 
orgánů veřejné moci, 
mezinárodní 
koordinace 
Zdroj: VONDRUŠKA, P. Crypto-World. 
 
3.2.2.1 Výhody a nevýhody elektronického obchodu 
Elektronické obchody jsou základním předpokladem obchodování na Internetu a 
elektronické nakupování či prodej by bez nich nebyl možný. Všechny elektronické 
obchody, ať už internetové obchody, virtuální obchody, e-shopy, on-line shopy, web-
shopy anebo internetové prodejny dnes představují jeden z hlavních nástrojů e-
commerce. 
  
Téměř veškeré elektronické obchody dnes běží na tzv. dynamických aplikacích, 
které jsou vystavěny nad databázemi zboží a zákazníků, obecně převažuje trend 
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propojení elektronického obchodu na účetní a skladový systém. Na rozdíl od klasického 
obchodu se elektronický obchod spoléhá na počítačové informace, které mohou být se 
zanedbatelnými náklady přijaty a zpracovány mnoha počítači, tisíckrát zkopírovány a 
během okamžiku odeslány na tisíce míst třeba na opačné straně zeměkoule. Vzhledem k 
tomu se využívání hmotných nosičů dat, jako je papír při poštovní korespondenci nebo 
člověk v osobním jednání, projevuje jako příliš pomalé a příliš drahé. A v neposlední 
řadě můžeme říct i to, že se tak vlastně šetří i životní prostředí, které je v dnešní době 
velice ožehavým tématem a často diskutovanou otázkou. 
 
Při hodnocení významu elektronického obchodování, to znamená jeho výhod či 
nevýhod, je třeba pro konkrétní sektor vycházet z rozdílu mezi hmotným a nehmotným 
zbožím. Hmotné zboží vyžaduje fyzické spojení mezi stranami kontraktu (např. poštou), 
obchod s nehmotným zbožím (zpravodajství, hudba, filmy ale třeba i počítačové hry či 
pornografie) může být prováděn plně elektronicky. 
 
Elektronický obchod má samozřejmě jak svoje výhody, tak i nevýhody. Je zřejmé, 
že výhody jednoznačně převažují: 
 
Výhody 
 nový distribuční kanál 
 minimální náklady na zahájení podnikání 
 snížení nákladů na prodej zboží 
 snížení nákladů na reklamu a marketing výrobků 
 možnost získání nových zákazníků 
 zlepšení a zrychlení komunikace se zákazníkem 
 možnost získání zahraničních zakázek 
 zlepšení image společnosti, zlepšení marketingu a detailní zpětná vazba na 
marketingové kampaně 
 automatizace procesů, odstranění chybovosti 
 
Nevýhody 
 nebezpečí krádeže myšlenek 
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 nezralost trhu pro nabízenou službu 
 někdy slabá právní ochrana 
 „vystavení“ našich dat na Internet, příležitost pro hackery 
 
Jestliže se firma rozhodne otevřít další obor svého podnikání, vždy tam určitá rizika 
a nevýhody budou. V této oblasti podle mě ale jednoznačně výhody převažují, a proto si 
myslím, že zřídit elektronický obchod pro firmu, která toho je schopna, je poměrně 
zajímavým, nechci říct skoro až lukrativním krokem. 
 
3.2.2.2 Obchodní modely pro elektronické obchodování 
Dá se říci že fenoménem, který v podstatě odstartoval hysterii kolem používání 
předpony e-,  je elektronická komerce (případně Electronic Commerce, eCommerce či 
e-commerce. Ta označuje formu obchodního styku, kdy se celá obchodní transakce 
odehrává prostřednictvím Internetu. Zákazník si vybere zboží na webových stránkách 
obchodního serveru a okamžitě si je koupí a zaplatí. Všechny tři fáze, což je výběr, 
nákup a platba, se obvykle odehrávají bez jediného přímého kontaktu s prodejcem.  
 
Určitě by bylo zajímavé se pokusit zjistit, kdo jako první slovo e-commerce použil. 
To už je dnes asi nemožné, avšak po mém studiu všech možných materiálů to vypadá, 
že se o jeho velkou propagaci asi zasloužila firma IBM, která jej často uváděla ve svých 
inzerátech, a to ještě v době, kdy pouze málo lidí tušilo, o co vlastně jde. E-business je 
nyní na Internetu velmi populární, veliký rozvoj zaznamenal hlavně v USA a nyní 
v západní Evropě, kde se objem zboží prodaného po Internetu prudce zvyšuje a příjmy 
z e-commerce transakcí již dnes výrazně převyšují příjmy z reklamy na Internetu. 
 
Elektronických obchodů, jejich modelů a typů probíhá v současné době na 
Internetu nepřeberné množství, dá se říci, že všechna elektronická obchodování se dají 
zařadit mezi následující obchodní modely (38): 
 
Elektronický obchod (e-shop) 
 online marketing firmy nebo obchodu 
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 v prvním případě jde o marketing organizace a jejího zboží nebo služeb s 
možností objednávat, příp. i platit (často kombinováno s tradičními 
marketingovými kanály) 
 prvotním cílem je zvýšit poptávku, mezi další cíle patří redukce nákladů na 
prodej a marketing, je to levná cesta k prezentaci na globálním trhu 
 zisky se očekávají ze snížených nákladů, zvýšení obratu, příp. z reklamy 
 
Elektronická burza (e-procurement) 
 online nabídky a zprostředkování zboží a služeb 
 typicky provozované velkými podniky nebo veřejnými institucemi 
 hledání dalších dodavatelů a redukce nákladů na nabídku (např. specifikace 
nabídek mohou být stahovány dodavateli na místo zasílání poštou), může být 
rozšířeno o online formu vyjednávání, uzavření smlouvy a spolupráci 
prostřednictvím online média 
 jako hlavní zdroj zisku se očekává snížení nákladů (na zpracování nabídek a na 
získání lepších nabídek za minimálně srovnatelné náklady) 
 
Elektronické obchodní centrum (e-mall) 
 soustava elektronických obchodů pod společným zastřešením 
 může být rozšířeno o obecně garantovanou metodu online placení 
 při specializaci na určitý segment trhu se pak takové obchodní centrum stává 
centrem pro celé odvětví 
 přidanou hodnotou mohou být služby nebo vlastnosti virtuálního společenství 
(diskusní fóra, uzavřené uživatelské skupiny, FAQ - seznam často kladených 
otázek apod.) 
 příjmy se očekávají ze členských poplatků, z reklamy, příp. z provize za 
transakci (pokud jsou platby prováděny prostřednictvím obchodního centra) 
 
Trh třetí strany (3rd party marketplace) 
 rozvíjející se model vhodný pro organizace, které dávají přednost outsourcingu 
online marketingových operací (jako doplněk k tradičním marketingovým 
kanálům) 
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 ve své základní podobě se jedná o uživatelské rozhraní ke katalogu produktů 
nebo služeb, které může být dále rozšířeno o speciální služby typu propagace 
obchodní značky, online platby, logistiku, objednávky, příp. komplexní službu 
zahrnující i bezpečné transakce 
 příkladem představujícím obchodní vztah firma-koncový zákazník může být 
marketing jedné akce (např. konference) zaštítěný dobře známou firmou v 
daném oboru, poskytovatelé připojení mohou použít tento model pro obchodní 
vztahy firma-firma a využít tak schopnosti tvorby www služeb 
 příjmy mohou být generovány na základě členských poplatků, poplatků za 
služby nebo provizí z hodnoty uskutečněné transakce  
 
Virtuální společenství (virtual communities) 
 základní hodnota je vytvářena členy daného společenství (zákazníky nebo 
partnery), kteří přidávají svoje informace do základního prostředí, které 
garantuje poskytovatel 
 příjmy mohou plynout ze členských poplatků nebo z reklamy 
 virtuální společenství může být důležitým doplňkem ostatním marketingovým 
aktivitám v rámci budování důvěry u zákazníků a zajišťování zpětné vazby 
 
Poskytovatel služeb hodnotového řetězce (value chain service provider) 
 specializace na některou z funkcí hodnotového řetězce (např. platby nebo 
logistika) se záměrem získat tímto odlišením konkurenční výhodu 
 klasickým příkladem byly vždy banky, které mohou nyní nalézt nové příležitosti 
 nové přístupy se objevují v řízení výroby nebo ve skladovém hospodářství 
 zisky mohou být založeny na poplatcích nebo procentním podílu 
 Integrátor hodnotového řetězce (value chain integrator) 
 zaměřuje se na integraci více kroků hodnotového řetězce a na potenciál 
zhodnocení informačních toků mezi těmito kroky jako další přidanou hodnotu 
 zisky mohou plynout z poplatků za konzultační činnost nebo za transakci 
 
Kooperativní prostředí (collaboration platform) 
 soustava nástrojů a informační prostředí pro kooperaci mezi firmami 
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 může být zaměřeno na určité funkce, jako je např. společné navrhování nebo 
projektování 
 obchodní příležitosti lze najít v managementu celé služby (za členské nebo 
uživatelské poplatky) a v prodeji (licencí) speciálních nástrojů (např. pro návrh, 
workflow, řízení oběhu dokumentů aj.) 
 
Informační broker a další služby (information brokerage and other services) 
 objevuje se celá řada nových služeb přidávající hodnotu k množství dat, které se 
nacházejí na otevřených sítích nebo které pocházejí z integrovaných obchodních 
operací, jako je sestavování profilu zákazníka, burza obchodních příležitostí, 
investiční poradenství apod. 
 informace a poradenství musejí být obvykle placené přímo buď na základě 
"předplacení" nebo platby za užití, další možností je využití reklamy 
 zvláštní kategorií jsou služby poskytované certifikačními autoritami a 
elektronickými notáři nebo jinou důvěryhodnou třetí stranou 
 zdrojem příjmu mohou být předplatitelské poplatky kombinované platbou za 
užití nebo prodej software či konzultační činnost (38) 
 
3.2.2.3 Struktura typického e-commerce serveru 
Prodejní server, častěji označovaný jako e-commerce server, se liší od klasických  
www serverů především ve způsobu financování. Zatímco většina www serverů (kromě 
firemních prezentací) financuje podstatnou část svého provozu z reklamních ploch na 
www stránkách, prodejní servery financují svůj provoz z prodejů zboží realizovaných 
prostřednictvím tohoto serveru. Z toho důvodu většinou neobsahují žádné reklamní 
proužky (bannery). Pokud ano, slouží převážně k propagaci prodávaných výrobků nebo 
k upoutání pozornosti na výprodej či jinou prodejní akci. Dalším znakem prodejních 
serverů je podpora platebních transakcí, kdy většina prodejních serverů akceptuje 
k platbě za zboží a služby kreditní karty či přímý bankovní převod. Prodejní servery se 
liší od klasických www serverů rovněž svou strukturou. 
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Mezi základní stavební kameny klasického prodejního serveru patří (15): 
 
 Katalog produktů a služeb – dá se říci, že je to většinou ta nejzákladnější 
komponenta prodejního serveru. Základ úspěšného prodejního serveru je ve 
snadné orientaci v katalogu produktů, doplněné o četné obrázky nabízených 
produktů. 
 
 Reakce spotřebitelů, kteří si daný výrobek koupili – zde firmy umisťují 
názory ostatních spotřebitelů na daný výrobek, protože si jsou moc dobře 
vědomy aspektu, že v nákupním rozhodování spotřebitelů hrají velmi důležitou 
roli názory ostatních spotřebitelů 
 
 Průvodce objednávkou – provedení objednávky neboli umístění zboží do 
nákupního košíku je velmi důležitou součástí celého nákupního procesu. Tento 
proces je realizován dvěma způsoby 
- zboží, které nevyžaduje další úpravy (kniha, CD, atd.), je umístěno ihned 
do košíku 
- pro zboží, které lze ještě dodatečně upravit (počítačová sestava – zvýšení 
paměti atd.), je potřeba vložit ještě jeden krok, který se dá nazvat jako 
„průvodce objednávkou“ (Purchasing Wizard) 
 
 Nákupní košík (Shopping Cart) – nákupní košík je často simulován www 
stránkou obsahující stručný přehled výrobků, které si zákazník vybral. A 
podobně jako v supermarketu, také u prodejního serveru může zákazník zboží 
do košíku přidávat, vracet je zpátky či zjišťovat o produktu více informací. 
Výhoda je třeba i v tom, že máme stále k dispozici průběžnou kalkulaci celkové 
sumy za vybrané zboží. 
 
 Průvodce nákupem produktu – jakmile návštěvník prodejního serveru 
dokončil výběr produktů, dochází k nákupu produktu, kde upřesní zaplacení 
objednaného zboží (výběr typu platby) a dodací podmínky (místo a datum 
dodání), případně dodatečné prvky objednávky (způsob zabalení,…)  
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 Zákaznické konto („klientský účet“) s přehledem objednávek a dodaného 
zboží – naprostá většina serverů zřizuje často již před uskutečněním první 
objednávky tyto klientské účty. Jde o jednoduchou evidenci zákazníků a přehled 
jejich objednávek. Prostřednictvím svého uživatelského jména a hesla má 
zákazník možnost kdykoliv nahlédnout do svého účtu a sledovat status svých 
objednávek – kde se objednávka nabízí, byla-li  již odeslána apod. (15) 
 
Obecně lze říct, že prodejní servery obecně musí být intuitivní a uživatelsky 
příjemné, to znamená, že práce na nich musí být jednoduše ovladatelná a uživatelům 
přitom nabízet maximální komfort. Určitě máme všichni vlastní zkušenost, kdy na nás 
určité nákupní servery či klasické webové stránky nepůsobí moc dobře a dělá nám 
problém se na nich přirozeně orientovat, pohybovat či najít konkrétní věc. Již v této 
krátké historii jsou známy případy serverů, které byly neúspěšné právě proto, že 
návštěvníkům trvalo velmi dlouho, než ve spleti odkazů a nepřehledných stránek našli 
právě ten produkt, který hledali.  
 
3.2.3 Právní normy pro elektronické obchodování v ČR 
Tak, jak není ani Internet právně upravován, tak pravděpodobně není ani mnoho 
právních dokumentů, které by se snažily elektronický obchod a koneckonců celý e-
business nějak upravovat či řídit. Rozhodně je ale tato oblast pro podnikání velice 
zajímavá, rozhodně je zde pro firmy veliká šance investovat, rozvíjet svoje aktivity a 
úspěšně podnikat. O významu celého e-businessu svědčí například Společné prohlášení 
EU a USA o elektronickém obchodu (38), vydané před 10 lety, 5. října 1997, kdy se o 
e-businessu mluvilo jako o perspektivní budoucnosti, a které obsahuje následující 
myšlenky: 
 
 Globální elektronický obchod se stane významným motorem světového 
hospodářství v 21. století. 
 E-commerce nabídne nová pracovní místa a nové příležitosti pro podniky ve 
všech částech světa. 
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 Konkrétně, malé společnosti budou schopné bez přílišných nákladů podnikat v 
celosvětovém měřítku s širokým sortimentem zboží a služeb. 
 E-commerce zvýší produktivitu ve všech sektorech ekonomiky, ještě více 
podpoří vzájemný obchod a investice, podpoří vznik nových sektorů, nové 
formy marketinku a prodeje. 
 Skutečná globální konkurence (tj. s firmami různé velikosti, při vynaložení 
malých nákladů) přinese větší výběr spotřebitelům a tak povzbudí hospodářskou 
aktivitu a inovace (například větší význam logistiky v souvislosti s e-commerce 
ve spojení se zásilkovým obchodem už teď má vliv na další pokrok logistiky 
 
Ohledně situace okolo elektronického obchodu v České republice cituji právníka, 
JUDr. Jakuba Švába, z jeho článku (38) ze dne 10.4.2003: „V současné době není 
elektronický obchod jako takový upraven žádnou právní normou. Některé předpisy sice 
s obchodním stykem v elektronické podobě počítají - např. Obchodní zákoník, Zákon o 
el. podpisu - ucelená norma, která by upravovala na jednom místě práva a povinnosti 
spojené s elektronických obchodem, zatím chybí. Samotná právní podstata internetu je 
komplikovaná. Internet není ani hmotným předmětem, ani čistě nehmotným statkem, tj. 
právem nebo jinou majetkovou hodnotou. Proto také podřazení určitých na internetu 
uskutečněných jednání pod některou „klasickým právem“ definovanou oblast bývá 
někdy značně obtížné.“ 
 
Obecně však lze říci, že k zajištění náležité ochrany subjektivních práv a zákonem 
chráněných zájmů ve většině případů postačí důsledně a jednotně aplikovat stávající 
právní předpisy. Jediným problémem v takovýchto případech může být dosud chybějící 
rozhodovací pravomoc soudů, která by do jisté míry stanovila standardizované řešení na 
Internetu vznikajících modelových situací. 
 
Mezi nejdůležitější právní zákony a normy České republiky, které podle mě oblast 
elektronického obchodu přímo anebo alespoň v některé jeho části upravují anebo které 
se elektronického obchodu dotýkají nepřímo, patří (38): 
 Zákon o elektronickém podpisu, č. 227/200 Sb. 
 Právní normy o ochraně osobních údajů č. 256/1992 Sb. 
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 Právní normy upravující duševní vlastnictví  
o Autorský zákon č. 121/2000 Sb. 
o Patentový zákon č. 527/1990 Sb. 
 
Samozřejmě platí, že pravidla podnikání klasicky a pravidla elektronického 
podnikání jsou stejná. Bude-li například podnikatel podnikat bez příslušného 
živnostenského oprávnění, dopustí se neoprávněného podnikání. A pak je úplně jedno, 
zda se jednalo „jen“ o internetový obchod. 
 
Stejně i právní režim smluv uzavřených za pomoci zaručeného elektronického 
podpisu je shodný s právním režimem smluv uzavřených klasickým způsobem. 
Obchodní vztahy se tedy budou řídit obchodním zákoníkem. Co se týká mezinárodního 
obchodu, pak právní řád, kterým se bude smluvní vztah řídit, stanoví mezinárodní právo 
soukromé, popř. dohoda účastníků. 
 
Komise OSN pro mezinárodní obchodní právo (UNCITRAL) připravila tzv. 
modelový zákon o elektronickém obchodu. Tento modelový zákon sice není závaznou 
právní normou, strany smlouvy ovšem v této smlouvě mohou sjednat, že pro ně závazný 
bude. 
 
3.2.4 Elektronický obchod v České republice 
Za prudkým rozvojem prodeje zboží a služeb na Internetu jak ve světě tak v České 
republice stojí především rozmach dostupnosti Internetu, postupně rostoucí důvěra 
zákazníků v nový druh nakupování, v drtivé většině případů nižší ceny oproti 
kamenným prodejnám (internetoví obchodníci mají nižší provozní režie) a v neposlední 
řadě sofistikované nástroje pro prodej. Základem jsou webové aplikace, zejména 
internetové obchody typu B2C a B2B, ale také aukce (C2C) nebo bazary nabízející 
použité zboží. 
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3.2.4.1 APEK 
V roce 1998 byla založena Asociace pro elektronickou komerci, APEK 
(www.apek.cz), která je sdružením firem, podnikatelů a odborníků v oboru 
elektronického obchodu. Asociace byla založena jako nezávislá organizace, která 
podporuje rozvoj elektronického obchodu v České republice. APEK je sdružením více 
než sta subjektů z oboru elektronického obchodu, mezi členy APEKu patří největší 
české internetové obchody, přední softwarové společnosti a finanční instituce. Cílem 
Asociace je soustavně podporovat rozvoj elektronického obchodování v České 
republice, jedním z jeho hlavních projektů je certifikace internetových obchodů – 
www.certifikovany-obchod.cz. 
 
3.2.4.2 Vývoj elektronického obchodu 
I když se to možná na první pohled nezdá, tak elektronický obchod prožívá 
v posledních letech poměrně velký boom i v České republice. Já mohu říct, že i já mám 
osobní zkušenost s „nakupováním po Internetu“ a znám poměrně mnoho lidí z rodiny 
nebo blízkého okolí, kteří tuto šanci již využili. Důvody byly různé – možnost si zboží 
v klidu prohlédnout, zjistit o něm více potřebných údajů a parametrů, možnost srovnat 
zvolené zboží s podobným zbožím a velice často pro koupi rozhodlo právě i to, že 
nabízená cena byla skutečně nižší než v klasickém kamenném obchodě a to, že nám 
dodavatel dopravil zboží až domů. 
 
Skutečnost, že i v naší republice poměrně rychle vzrůstá počet obchodů 
uskutečněných přes Internet, lze dokázat na mnoha příkladech. Velice názorná je podle 
mě prezentace Českého statistického úřad (36), (37), který se tomuto tématu věnoval na 
tiskové konferenci konané na 17. mezinárodním veletrhu informačních a 
komunikačních technologií INVEX 2007 dne 23. října 2007 v Brně. V prezentaci byla 
spousta zajímavých údajů o vývoji e-commerce v České republice, ty nejzajímavější 
uvádím v níže prezentovaných grafech 3.5 až 3.7: 
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Graf 3.5: Činnosti prováděné přes Internet 
 
Zdroj: Prezentace: „Využívání ICT v domácnostech a mezi jednotlivci“. Tisková konference ČSÚ,  Brno 23.10.2007. 
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Graf 3.6: Činnosti prováděné přes Internet  – využívání on-line služeb 
 
Zdroj: Prezentace: „Využívání ICT v domácnostech a mezi jednotlivci“. Tisková konference ČSÚ,  Brno 23.10.2007. 
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Graf 3.7: Nákup přes Internet 
 
Zdroj: Prezentace: „Využívání ICT v domácnostech a mezi jednotlivci“. Tisková konference ČSÚ,  Brno 23.10.2007.
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Z výše uvedených grafů jsou hned na první pohled vidět minimálně dvě velice 
důležité skutečnosti: 
 v ČR velice rychle vzrůstá procento jednotlivců, kteří nakoupili jakékoliv zboží 
(elektronika, kosmetika ale třeba i vstupenky anebo různé služby) přes Internet – 
počet lidí se za posledních 5 let zvětšil 5x 
 procentuální počet našich lidí, kteří přes Internet něco v posledním roce 
nakoupili, je asi 3x menší než je průměr v Evropské unii 
 
Z toho je vidět, se nakupování přes Internet v České republice poměrně rychle 
rozvíjí a meziročně počet lidí, kteří přes Internet nakupují, poměrně dramaticky vzrůstá. 
A na základě faktu, že pořád ještě nejsme ani na průměru EU, se dá usoudit, že tento 
vzrůstající trend bude určitě ještě několik let úspěšně pokračovat.  
 
3.2.5 Proč mít svůj e-shop? 
Připouštím, že vybudovat svůj e-shop může být věcí někdy poměrně nákladnou, ale 
rozhodně pak provozování dobrého e-shopu má pro danou firmu i obrovská pozitiva. 
Důvodů je hned několik: 
 získání nových zákazníků 
 možnost získání zahraničních zakázek 
 zvýšení obratu společnosti 
 zlepšení a zrychlení komunikace se zákazníkem 
 růst společnosti 
 zlepšení image společnosti 
 zlepšení marketingu 
 detailní zpětná vazba na marketingové kampaně 
 snížení nákladů na prodej zboží 
 snížení nákladů na reklamu a marketing vašich výrobků 
 snížení nákladů na zaměstnance 
 zvýšení návštěvnosti www stránek 
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Z toho, že firma otevře elektronický obchod, plynou určitá pravidla, výhody a 
nevýhody. Obecně se funkce jak pro návštěvníky tak pro provozovatele dají shrnout do 
několika následujících bodů: 
 
Hlavní funkce pro návštěvníky 
 nakupování v e-shopu 
 procházení obchodu a jednotlivých produktů, prohlížení vlastností výrobků 
 registrace nebo přihlášení nakupujícího, možnost nastavení různé fakturační a 
dodací adresy 
 objednávka s možností výběru způsobu dodání 
 informace o stavu objednávky 
 u registrovaných uživatelů možnost zobrazení historie objednávek včetně změny 
osobních údajů 
 zasílání zapomenutého hesla na e-mail 
 
Hlavní funkce pro provozovatele e-shopu 
 snadné vkládání a editace produktů včetně jejich zatřídění 
 možnost upozornění na novinky a slevy 
 seznam objednávek a registrovaných uživatelů 
 reporty a statistiky 
 možnost importu zboží z externího programu 
 čitelné a dobře zapamatovatelné URL adresy pro zboží a výrobky 
 platby kartami, diskusní fóra, ankety, newslettery, hlubší analýzy atd. 
 
I z tohoto výčtu je vidět, že založení e-shopu není krokem do neznáma, že systém a 
pravidla jsou jasná, že každý ví, co od e-shopu může a má očekávat. Je to skutečně 
velice dobrý nejen prodejní ale i vůbec marketingový nástroj pro každou firmu, která 
chce prodávat svoje zboží koncovým zákazníkům. 
  - 57 - 
4 Analýza firmy a návrh řešení 
V současné době pracuji v soukromé firmě MVDr. Ivo Dupal - SANVET, která se 
zabývá distribucí a prodejem veterinárních léčiv, distribucí a prodejem chovatelských 
potřeba a nyní firma provozuje poměrně rozsáhlou, dnes již celorepublikovou síť 
vlastních obchodů Zvěrokruh s chovatelskými potřebami. 
 
 
4.1 Firma MVDr. Ivo Dupal – SANVET a její vývoj 
4.1.1 Počátky firmy 
Firma MVDr. Ivo Dupal – SANVET byla založena v dubnu 1991 fyzickou osobou, 
panem doktorem Ivo Dupalem. Na tehdy zcela novém trhu veterinárních léčiv vznikla 
jako jedna z prvních a v současné době patří mezi 6 – 8 firem, které v této oblasti 
podnikání trh v České republice prakticky ovládají. 
 
V prvních několika letech se firma zabývala pouze servisem pro veterinární lékaře, 
případně chovatele hospodářských zvířat, distribuovala veterinární biopreparáty a 
léčiva, užší sortiment veterinárních nástrojů a přístrojů a pomůcky pro chovatele. V té 
době získala firma exkluzivní zastoupení firmy UPJOHN pro veterinární vakcíny a 
navázala spolupráci s českou firmou CYMEDICA, zastupující několik výrobců 
veterinárních léčiv z USA a Evropy. Dalšími velkými obchodními partnery se poté 
postupně staly firmy NOVIKO a.s. Brno a SAMOHÝL, a.s. Lomnice nad Popelkou, 
který je mimo jiné přímým dovozcem veterinárních biopreparátů a léčiv do České 
republiky. Další oblastí, v níž s firmou SAMOHÝL, a.s. v současné době kooperujeme, 
je oblast krmiv především pro psy a kočky. Firma SAMOHÝL a.s. totiž na českém trhu 
zastupuje firmu RALSTON PURINA (od roku 2002 patřící do skupiny NESTLÉ – 
největšího výrobce granulovaných krmiv pro psy a kočky) a naše firma na základě 
smlouvy distribuuje krmivo značky Purina v oblasti Moravy. 
 
Přibližně po deseti letech své existence se naše firma zaměřila i na distribuci 
chovatelských potřeb a nakonec vybudovala a dnes poměrně úspěšně provozuje vlastní 
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síť obchodů Zvěrokruh s chovatelskými potřebami. Těchto klasických kamenných 
obchodů firma vlastní po České republice více než 30, obchody jsou převážně 
vybudovány v nákupních centrech a dá se říci, že jedná se celorepublikové pokrytí, 
protože firma provozuje obchody od Teplic, Plzně, Tábora, přes Prahu, Brno až třeba do 
Zlína či Ostravy. 
 
Já jsem do firmy MVDr. Ivo Dupal – SANVET nastoupila v roce 1993 a od té doby 
jsem prošla prací na několika postech. V prvních letech jsme se zaobírali opravdu 
jenom distribucí veterinárních léčiv a strategií, jak vlastně firmu budovat a řídit. 
Postupem času, kdy jsme se na českém trhu stabilizovali a vybudovali ve firmě určitý 
systém a řád, jsme se pustili do distribuce chovatelských potřeb, která nám později 
v podstatě vynutila otevření vlastních obchodů. A moje práce ve firmě SANVET nyní je 
právě v oblasti distribuce chovatelských potřeb a krmiv, kde vykonávám manažerskou 
funkci v obchodním oddělení. 
 
4.1.2 Současný stav firmy 
Naše firma v letošním roce prochází obdobím, kdy se mírně mění organizační 
struktura firmy, dá se říci, že se jednoznačně vyčleňují a ještě více osamostatňují 
jednotlivé divize naší firmy. Konečná organizační struktura včetně všech pracovních 
pozic by měla být známa do konce prvního pololetí letošního roku, v podstatě se ale už 
teď dá říci, že ta základní firemní struktura bude vypadat takto: 
 
Obrázek 4.1: Organizační struktura firmy MVDr. Ivo Dupal – SANVET 
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Firma SANVET od svého založení prodělala poměrně velký vývoj, dá se říci, že 
její téměř „raketový“ rozvoj nastal právě před 5 - 6 léty, kdy jsme začínali po České 
republice otevírat prodejny Zvěrokruh. Celá naše firma v současné době zaměstnává ve 
všech svých divizích kolem 270 zaměstnanců, v níže uvedené tabulce a grafu uvádím 
průměrný počet zaměstnanců naší za firmy z posledních 10 let. Počty zaměstnanců 
uvádím vždy průměrně za jedno kalendářní pololetí (tzn. 2x za každý kalendářní rok): 
 
Tabulka 4.1: Vývoj počtu zaměstnanců firmy MVDr. Ivo Dupal – SANVET 
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Zdroj: Interní data firmy MVDr. Ivo Dupal - SANVET. 
 
Graf 4.1: Vývoj počtu zaměstnanců firmy MVDr. Ivo Dupal – SANVET 
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Zdroj: Interní data firmy MVDr. Ivo Dupal - SANVET. 
 
K publikování ročních obratů naší firmy, které by jednoznačně ukazovaly, jak 
velký rozvoj celá firma SANVET v posledních letech skutečně zažívá, jsem nedostala 
souhlas od vedení firmy, ale pro představu „velikosti“ naší firmy mohu uvést, že 
celkový roční obrat firmy je nyní v řádu téměř 400 miliónů Kč. 
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Koneckonců informace, která ukazuje, jak je naše firma velká, je třeba i to, že se 
stav našich zásob s postupně zřízenými prodejnami ustálil na částce přibližně 45 
milionů Kč, z čehož na veterinární oblast připadá zhruba 20 milionů Kč, na prodejny 
Zvěrokruhu rovněž kolem 20 milionů a centrální sklad Zvěrokruhu asi 5 milionů Kč. 
 
4.1.2.1 Síť obchodů Zvěrokruh 
Když se nám před několika lety naskytla možnost příhodného nákupu krmiv pro 
psy a kočky, zařadili jsme ho do našeho obchodního programu nejprve zkušebně, ale 
krátce na to jsme se přesvědčili, že je takové zboží v tuzemsku dobře obchodovatelné. 
Zároveň jsme zjistili, že krmiva pro psy a kočky jsou u nás maloobchodně 
distribuovány velkými obchodními řetězci a prakticky všemi potravinářskými  
prodejnami, ale že obchod s tímto zboží je jen v jejich okrajovém zájmu. Ověřili jsme 
si, že s krmivy pro psy a kočky v tuzemsku obchoduje i řada samostatných soukromých 
specializovaných maloobchodů, ve kterých je nabízen i širší sortiment dalšího zboží pro 
chov domácích zvířat. Tyto obchody jsou však zejména ve velkých městech anonymní a 
pro širší veřejnost ze vzdálenějších míst těchto měst těžce naleznutelné a dostupné.        
 
Po srovnání úrovně a rozmanitosti nabídky zboží u nás a ve vyspělejších 
sousedních zemích jsme definitivně dospěli k závěru, že je na našem trhu v této oblasti 
mnoho volného prostoru. Neméně důležitým zjištěním bylo to, že chov domácích zvířat 
a to nejen psů a koček, ale vlastně všech „domácích mazlíčků“, u nás zaznamenává v 
současnosti velký rozmach a že prakticky snad už jen na venkově jsou psi a kočky žijící 
na dvorech, krmeni zbytky lidské potravy. Víme, že v drtivé většině ostatních případů 
dochází ke krmení domácích mazlíčků krmivy pro ně speciálně určenými a že chovatelé 
těchto zvířat vděčně nakupují nejrozmanitější chovatelské potřeby a to od cenově méně 
náročných až po ty z kategorie luxusních. A to byl asi hlavní důvod, proč se vedení 
firmy rozhodlo, že zahájíme expanzi do této oblasti tuzemského trhu. 
 
Jako pracovní název jsme pro tuto činnost přijali výraz ZVĚROKRUH a rozhodli  
jsme se, že pod stejným názvem budou označovány i prodejny maloobchodní sítě, 
kterou jsme hodlali postupně, ale také dostatečně rychle vytvořit a na vlastní náklady 
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provozovat. Maloobchodní prodejny Zvěrokruhu jsme od té doby začali zřizovat ve 
velkých městech, většinou v pronajatých prostorách obchodních center velkých 
obchodních řetězců. Jedná se tedy o lokality s tou nejvýhodnější polohou, neboť tato 
centra jsou navštěvována nejen obyvateli těchto velkých měst, ale i zákazníky z okolní, 
vždy poměrně velké spádové oblasti. Spolupráci v tomto směru jsme navázali s Olympií 
a.s., Kauflandem a.s., Hypernovou a.s. a Aholdem a.s. 
 
V našich prodejnách je nyní možné nakoupit široký sortiment krmiv a 
chovatelských potřeb pro většinu druhů domácích mazlíčků ve všech cenových 
kategoriích. Nabízený sortiment je často doplněn i o některé druhy živých zvířat. 
Všechny naše maloobchodní prodejny obsluhuje centrální sklad, který zajišťuje i 
velkoobchodní činnost pro cizí maloobchodníky, které zásobujeme prostřednictvím 
našich dealerů. Činnost tohoto skladu je rovněž umístěna v pronajatém prostoru. Celý 
projekt je řízen a vyhodnocován díky informačnímu sytému, jehož prostřednictvím jsou 
objednávky prodejen průběžně předány do centra k jejich vyhodnocení a vyřízení. Ve 
velkoskladu jsou pak připravovány zásilky pro jednotlivé obchody, které jsou pak 
zařazovány do ucelených přepravních zásilek pro jednotlivé dopravně zásobovací 
okruhy. Rozvoz provádíme vlastními dopravními prostředky. 
 
Informace o nákupu zboží do velkoskladu, o dodávkách do našich maloobchodních 
prodejen a o přímém prodeji cizím prodejcům, jsou pomocí informačního systému 
převáděny do skladového a účetního softwaru. Veškeré zboží je opatřeno čárovým 
kódem, jehož pomocí jsou informace o prodaném zboží a tržbách za něj přes snímače 
čárových kódů  přenášeny prostřednictvím tohoto informačního sytému znovu do jeho 
skladové a účetní sekce. Znamená to, že veškeré informace o pohybu zboží, počínaje  
jeho pořízením do velkoskladu, dále pak o jeho převodu do maloobchodních prodejen, 
až po jeho prodej konečnému spotřebiteli, jsou plně automaticky sledovány a bez 
zásahu člověka převáděny do potřebných evidencí a účetnictví. 
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4.1.2.2 Naše portfolio v oblasti chovatelských potřeb 
Trh v oblasti chovatelství v ČR roste a s ním i požadavek na kvalitu nabízeného 
sortimentu jak v oblasti krmiv, tak ostatních chovatelských potřeb pro všechny druhy   
zvířat určených pro zájmové chovy. Naše firma se proto v současné době zaměřuje na 
spolupráci s dodavateli především kvalitního zboží. V oblasti krmiv pro psy a kočky 
kromě intenzivní spolupráce s Nestlé, kde prodáváme 13 % celkového objemu prodejů  
krmiv značky Purina Proplan v ČR,  jsme na českém  trhu  nejvýznamnějším  partnerem 
firmy Noviko a.s. pro jeho premiovou a superpremiovou značku krmiv Calibra (7 % z 
realizovaných prodejů na našich maloobchodních jednotkách). Krmiva špičkové kvality 
pro ostatní druhy zvířat nám dodává belgická firma Versele-Laga, české firmy Darwins 
a Granum jsou stabilním pilířem pro střední řadu. Strategickým partnerem pro nákup 
chovatelských potřeb je německá firma Nobby, jejíž výrobní program je přizpůsoben 
našim požadavkům jak z hlediska druhů zboží tak jeho designu. Pro firmu Nobby jsme 
mimo jiné i výhradním zástupcem pro ostatní petshopový  trh pro ČR  a SR a  jsme jeho 
druhým největším odběratelem  po Dánsku.  V prodeji zboží v obchodech Zvěrokruh si 
značka Nobby drží první místo (17 % realizovaných prodejů).  
 
4.1.3 SWOT analýza firmy SANVET 
Když se zamýšlím nad silnými a slabými stránkami naší firmy, přijde mi, že je naše 
firma poměrně stabilní, na trhu dobře zavedená a že její pozitiva velice výrazně 
převažují nad negativy. Jestli chci pohled na naši firmu vyjádřit pomocí SWOT analýzy, 
udělat ho skutečně objektivní, vypadal by asi takto: 
 
Tabulka 4.2: SWOT analýza firmy MVDr. Ivo Dupal – SANVET 
Silné stránky Slabé stránky 
Dobré jméno firmy na trhu Není definovaná vize a strategie firmy 
Silný obchodní partner (SAMOHÝL a.s.) Není striktní organizační struktura 
Výhradní zastoupení prodejní značky (Nobby) Zastaralá logistika 
Loajalita zaměstnanců Pomalé rozšiřování portfolia zákazníků 
Rozložení rizik mezi velkoobchod a maloobchod  
Příležitosti Hrozby 
Dobré geografické umístění Vysoká konkurence 
  - 63 - 
Velký rozvoj trhu (malá zvířata) Nízká ziskovost veterinárního trhu 
Reorganizace firmy Nejednotnost managementu 
Dobře zmapovaný nákupní trh chov. potřeb Reorganizace firmy 
Nové možnosti v oblasti služeb (salony, hřbitovy)  
Zavedení internetového obchodu  
Tržní nika v chovatelství (prodejny Zvěrokruh)  
Změny v legislativě (možný prodej léčiv pro chov.)   
 
4.1.4 Analýza konkurenčních firem, jejich SWOT analýza 
Co se týče konkurence, dá se říci, že největších distribučních firem podnikajících v 
oblasti veterinárního a chovatelského sortimentu je v České republice asi tak 5: 
 SAMOHÝL, a.s. Lomnice nad Popelkou 
 NOVIKO a.s. Brno 
 KOMVET s.r.o. Okříšky 
 Biopharm spol. s r.o. Rájec Jestřebí 
  a samozřejmě MVDr. Ivo Dupal – SANVET Suky 
 
Z výše uvedených firem je pro naši firmu pouze firma SAMOHÝL, a.s. z Lomnice 
nad Popelkou velice dobrým obchodním a spolupracujícím partnerem, ostatní firmy, i 
když s nimi také spolupracujeme, jsou pro nás  především konkurencí. Firma, se kterou 
svádíme tvrdé konkurenční boje a se kterou se v mnoha prodejních místech České 
republiky velice často setkáváme, je NOVIKO a.s. Brno. Když se zaměřím na jejich 
silné a slabé stránky, SWOT analýza jejich firmy by se dala vyjádřit takto: 
 
Tabulka 4.3: SWOT analýza firmy NOVIKO a.s. Brno 
Silné stránky Slabé stránky 
Zaujímá 1. místo na trhu se satelity Nedostatečná skladová kapacita 
Veterinární management – výhoda pro zákazníky Chybí vhodný partner pro sortiment chov. potřeb 
Humánní sortiment Neznají prostředí v oblasti chov. potřeb 
Dobré umístění – Brno, Vet. a farm. univerzita  
Výrobce kompletních krmiv pro psy (Calibra)  
Různorodost činností – software pro veterináře, …  
Loajality program  
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Zahraniční obchod  
Možnost zásobování 2x denně  
Příležitosti Hrozby 
Trh se zvětšuje Malé skladovací potřeby 
Pasivita konkurence  
Možnost spojení s velkoobchodem chov. potřeb  
 
Co se týče ostatní konkurence, tj. především firmy KOMVET s.r.o. Okříšky a 
Biopharm spol. s r.o. Rájec Jestřebí, tyto firmy pro nás nejsou až zas tak silnými 
konkurenty, jsou to totiž firmy menší a jsou zaměřeny především na trh veterinární pro 
velká zvířata. Proto je pro mě poměrně těžké specifikovat jejich silné či slabé stránky 
detailněji, přesto bych jejich SWOT analýzu alespoň v hrubých rysech viděla takto: 
  
Tabulka 4.4: SWOT analýza ostatní konkurence 
Silné stránky Slabé stránky 
Osobní vztahy se zákazníky Firma není dravá 
Přebalování (výroba) HVLP Špatná motivace pracovníků, fluktuace 
Příležitosti Hrozby 
Získání nových zákazníků Ztráta zaměstnanců 
Zlepšení image firmy  
Trh se zvětšuje  
 
Existuje ještě pár menších firem, které se na českém trhu zkoušejí prosadit, ale jsou 
to firmy spíše malé a regionální a tím pádem pro naši firmu žádnou větší hrozbu 
nepředstavují. Alespoň prozatím. 
 
4.1.5 Strategické cíle firmy SANVET 
I když je firma SANVET podle mého soudu firmou úspěšnou, firma nesmí ustrnout 
a rozhodně by vždy měla mít vize a plány do budoucna. Určitě by se firma v budoucnu 
měla věnovat především následujícím oblastem: 
 růst v oblasti nákupu chovatelského sortimentu vzhledem k veterinární a 
chovatelské sféře 
 zvýšit ziskovost u chovatelských potřeb 
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 zvyšovat tržní podíl na chovatelském a veterinárním trhu, zaujmout případně 
pozici i v jiných oblastech 
 neustále pracovat na kvalitě služeb a spokojenosti zákazníka, loajality program 
 zlepšovat hospodárnost (logistika – optimalizace skladových zásob, efektivnější 
skladování a manipulace, optimalizace nákladů obecně) 
 rozvíjet spolupráci mezi distribucí chovatelských potřeb a veterináři 
 posílit a zefektivnit práci obchodních zástupců 
 vybudovat elektronický obchod 
 
4.1.6 Elektronický obchod 
Jak jsem již uvedla výše (kapitoly 1, 4.1.1 a 4.1.2), trh s chovatelskými potřebami a 
krmivy pro malá zvířata se v České republice poměrně rychle a úspěšně rozvíjí. A naše 
firma rozhodně chce být i budoucnu pro všechny naše nejen aktivní, ale i pro 
potenciální zákazníky v oblasti chovatelství spolehlivým partnerem. 
 
To je ten hlavní důvod, proč se naše firma musí intenzivně angažovat do 
vybudování elektronického obchodu zaměřeného na trh s chovatelskými potřebami. Zde 
se totiž firmě nabízí skutečně nová a dá se říci, že obrovská příležitost, jak otevřít další 
možnost, jak oslovit další a další zákazníky a vybudovat tak firmě další distribuční 
kanál pro prodej zboží. 
 
Za další, naše firma již nyní s chovatelskými potřebami obchoduje, prodává je jak 
velkoobchodně, tak i maloobchodně, proto by nás prodej zboží elektronickou cestou již 
tolik nezatížil, ani personálně ani finančně.. A ekonomický přínos z dalšího prodejního 
kanálu by byl pro naši asi poměrně zajímavý. 
 
 
4.2 Hardwarové a softwarové vybavení firmy 
Ve firmě jsme zaměstnaná skoro od jejího založení, proto vidím, jaké ve firmě 
nastaly změny. V současné době téměř všichni zaměstnanci potřebují denně ke své práci 
počítač. S rozvojem firmy bylo nezbytné, aby všichni zaměstnanci mezi sebou 
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komunikovali, bylo nutné zapojit počítače do sítě a připojit je k „okolnímu světu“, tzn. 
připojit je na Internet. To všechno bylo vybudováno v minulých letech a dnes mohu říct, 
že používáme kvalitní výpočetní techniku, že všechny počítače ve firmě jsou na dobré 
úrovni, výpočetní techniku neustále obnovujeme a investujeme do ní nemalé peníze. 
Tím, že počítače průběžně inovujeme, nemáme ani jeden počítač vyloženě pomalý a 
zastaralý. Většina počítačů je od firmy AutoCont, všechny servery a většina notebooků 
jsou značky Hewlett-Packard. 
 
Všechny nové počítače ve firmě používají operační Microsoft Windows XP 
Professional, na serveru je nainstalovaný operační systém Microsoft Small Business 
Server 2003. Většina počítačů je připojena rychlostí 1 Gb/s, síť je postavena na 
strukturované kabeláži kategorie 5e. Servery jsou jištěný proti výpadkům, či poruchám 
elektrického proudu záložními zdroji UPS, na serverech je nainstalován příslušný 
ovládací software, který při delším výpadku elektrické energie či poruchách v síti 
automaticky ukončuje všechny aplikace, včetně operačního systému, a servery poté 
korektně vypíná. Jednotlivé stanice jištěny nejsou. Skoro všechna lokální PC jsou 
připojeny na Internet, pro připojení naší sítě na Internet používáme pevné připojení.  
 
Co se týče softwaru, který je standardně našimi zaměstnanci požíván, dá se rozdělit 
do následujících skupin 
 operační systémy (MS Windows XP Professional, MS Windows 2000) 
 kancelářský software (MS Word, MS Excel, MS Powerpoint) 
 software pro práci s Internetem a mailem (MS Internet Explorer, MS Outlook) 
 informační systém Navision Financials 
 specializovaný software (komunikace s bankou, odpady) 
 ostatní software (antivir, zálohovací software, software pro práci s obrázky a 
texty, komprimační software) 
 
4.2.1 Vývoj, plánované investice 
Od samého vzniku naše firma expanduje ve všech oblastech, vzrůstá počet 
zaměstnanců, vzrůstá množství práce a vzrůstá množství zboží, které firmou projde. 
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Počet jednotlivých položek, které skladem ročně projdou, se pohybuje již v řádu 
statisíců. Všechny položky musí být nakoupeny, uskladněny, evidovány, oceněny a 
následně i prodány. Zvládnout tuto činnost pouze lidským potenciálem a „papírovou 
agendou“ je tedy naprosto nemožné. Proto si běh naší firmy bez počítačů a veškeré 
výpočetní techniky nedokážu vůbec představit. 
 
Počítačová technika, která ve firmě na počátku byla, se celá od základu změnila, 
zdokonalila. Začínali jsme s jedním počítačem PC 286, dnes již skutečně historickým, 
s kmitočtem 12 MHz, operační  pamětí 1 MB a pevným diskem 20 MB. Na počítači byl 
samozřejmě nainstalován operační systém MS-DOS, tehdy verze 6.22, manažer M602, 
textový editor T602 a  program SVP 42 – Soukromá veterinární praxe. SVP byl 
software naprogramovaný v PC FANDu speciálně pro veterinární lékaře, sice 
s veterinární agendou, sklady, účetnictvím, ale velice jednoduchý a v dnešní době asi již 
nepoužitelný. My jsme ale tak, asi jako mnoho podobných malých českých firem, 
skutečně začínali – od pomalého počítače s nedokonalým programem.  
 
Protože téma vybudování elektronického obchodu úzce souvisí jak s naší 
hardwarovou tak i softwarovou platformou ve firmě, nechci opomenout ani tuto oblast, 
oblast informatiky rozhodně ještě několik příštích let nemůžeme podcenit. Již dnes nám 
vyvstávají problémy, jak bezpečně a rychle připojit naše obchodníky, kteří například u 
svých odběratelů uzavírají kontrakty. Jak pomocí notebooků, třeba i za přispění 
mobilních telefonů potvrdit ceny a počty zboží ve skladu a tím dobře uzavřít obchod. 
Proto si myslím, a to skutečně souvisí i se spuštěním dalšího modulu, kterým pro naši 
firmu bude elektronický obchod, že v blízké budoucnosti rozhodně budeme ještě muset 
průběžně investovat minimálně do následujících oblastí: 
 zrychlení podnikové sítě (všechny komponenty převést na rychlost 1 Gb/s) 
 ještě lepší zabezpečení podnikové sítě a všech podnikových dat 
 zlepšit a zrychlit centrální systém archivace dat a to i těch, které jsou dnes pouze 
v papírové podobě 
 investice do mobilní techniky (notebooky, přenosné tiskárny) 
 vybudovat modul elektronického obchodu a začlenit ho do firemní struktury, 
propojit s daty a nabídnout zákazníkům 
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4.3 Informační systém Navision Financials 
Všechny uvedené programy, které jsou ve firmě používané, jsou určitě důležité, ale 
srdcem naší firmy je informační systém Navision Financials. Denně naším distribučním 
skladem projde několik stovek kusů zboží ať při příjmu či výdeji, u kterých je nutné 
evidovat názvy, počty, kusy, dodavatele, ale mimo jiné například u veterinárních léčiv i 
číslo šarže a dobu použitelnosti. Dlouho jsme informační systém vybírali, nejenom pro 
skladovou, ale i účetní část. Již z počátku, když se firma začala úspěšně rozvíjet, nám 
bylo jasné, že danou problematiku v naší poměrně rozsáhlé agendě nemůže vyřešit malý 
ekonomický systém typu Tichý – Ježek. Za další, firma nechtěla pracovat už jenom 
s povinnými ekonomickými údaji, ale chtěla pracovat s daty, vyhodnocovat je, dělat 
z nich rozbory a analýzy. Proto jsme museli sáhnout do větších informačních systémů a 
z těch se nám nejvíc přiblížil produkt dánské firmy s názvem Navision Financials. 
Nejdříve jsme měli zapůjčenou demoverzi, kdy jsme zkoušeli, jestli tento program lze 
pro naši firmu parametricky přizpůsobit, a pak po určitých úpravách, které pro nás 
dodávající firma zhotovila, jsme program zakoupili. Po zakoupení programu však ještě 
nebylo vše, jak má být, ladění programu, nastavování parametrů a přizpůsobení se 
našim požadavkům trvalo téměř půl roku. Nyní Navision používáme stále, je ale 
logické, že je průběžně  měněn, aktualizován, updatován a upgradován.  
 
Navision Financials jako informační systém je opravdu tak rozsáhlý, že je v něm 
naše IT oddělení schopno ve spolupráci s dodavatelskou firmou implementovat i modul 
elektronického obchodu, který chce naše firma nasadit. Samozřejmě, že to bude chtít 
určité úpravy a změny, ale co se týče obecného pohledu, jedná se v podstatě vlastně 
jenom o další modul, který bude komunikovat a pracovat s našimi daty, s našimi 
databázemi. 
 
4.3.1 Historie a současný stav informačního systému Navision 
Financials 
Systém Navision Financials byl ve firmě nasazen v listopadu 1999. Tehdy to byla 
verze 2.01, provozovaná na samostatném serveru s interním polem s databází 0,5 GB v 
pořizovací ceně přes milión korun. Po dvou letech jsme zakoupili externí diskové pole a 
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v roce 2002 jsme koupili i nový rychlejší server. Z kraje roku 2005 jsme upgradovali 
Navision na verzi 3.70, což byl pro firmu poměrně velký přínos, protože s novou verzí 
Navisionu nám přibyly nové nástroje pro vyhodnocování dat, po kterých vedení firmy 
již delší dobu volalo. V lednu 2006 jsme z důvodů stále zvětšující se databáze dokoupili 
do externího pole nové disky a v červnu 2006 další disk pro zálohování. Podle tvrzení 
našeho IT oddělení lze říci, že je hardware v současné době dostačující, avšak musíme 
mít na zřeteli tu skutečnost, že server i diskové pole jsou po záruční době, tudíž 
plánujeme jejich inovaci, a to hlavně z hlediska spolehlivosti a bezpečnosti provozu. 
Jsme si vědomi, že zakoupením nového serveru určitě získáme i rychlejší hardware, 
takže případné navýšení dat v budoucnu by pak nemělo činit vážnější problémy. 
 
4.3.2 Spojení Navisionu s modulem elektronického obchodu 
Co se týče nasazení modulu elektronického obchodu, tak i vedení firmy souhlasí 
s tím, že se nedáme cestou zakoupení nějakého hotového „krabicového“ softwaru a 
nebudeme se učit, jak ho provozovat, ale že na základě našich potřeb, analýz a následně 
i požadavků vytvoříme vlastními silami tvář a základ elektronického obchodu a poté 
naše IT oddělení, případně externí firma, ve spolupráci s dodavatelskou firmou modul 
vytvoří, doladí, otestuje a následně i implementuje do stávajícího informačního 
systému. Samozřejmě celou záležitost nechceme uspěchat či jakkoliv unáhlit, protože 
všichni moc dobře víme, že pracujeme s živými daty a jakýkoliv problém, nesrovnalost 
dat v databázích, či třeba jenom jeden den odstávky našich serverů má pro firmu 
poměrně velké finanční ztráty.   
 
Proto se již dnes musíme zamyslet nad problémy, které mohou vyvstat na poli 
informačního systému. Dá se říci, že se dají shrnout do 2 skupin: 
 technické problémy  
o problém není výkon současného hardwaru, ale jeho stáří, tzn. riziko 
poruchy, případně problém s opravou 
o nedostatečná redundance řešení (napájení serverů, zálohování dat, 
klimatizace) 
 programátorské problémy  
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o plně programovat v prostředí Navisionu může jenom dodavatelská firma, 
tzn. poměrně pomalé úpravy, finančně náročné, problém při stanovení 
priorit požadavků, problémy při testování úprav a podobně 
o stávající Navision Financials s nativní databází nebude schopen vyhovět 
požadavkům na souběh veterinárních dat, chovatelských dat a dat 
z elektronického obchodu v rámci jedné databáze 
  
4.3.3 Strategie do budoucna – SQL databáze 
Pokud se bude naše firma rozvíjet takovou rychlostí jako v posledních 5 letech, 
pokud bude i se svými daty takovou rychlostí narůstat a pokud chceme používat modul 
elektronického obchodu, je skoro nezbytně nutné přejít na kombinaci Navision + SQL 
server. Situace pro firmu dnes není kritická, myslím, že by firma mohla s nativní 
databází a případně i se stávajícím hardwarem ještě 1 – 2 roky vydržet, ale v případě, že 
by došlo k zapojení modulu elektronického obchodu a hned poté by došlo k nějakému 
problému či kolapsu, je potřeba přijmout toto rozhodnutí raději dopředu než s velikými 
problémy zpětně. 
 
4.3.3.1 Předpokládané přínosy 
Protože vedení firmy danou možnost připouští, byl u nás již daný problém 
konzultován s dodavateli jak hardwaru tak i softwaru a dá se říci, že všichni tito 
dodavatelé nám rovněž doporučují přejít na verzi Navisionu s SQL serverem 2005. 
Tento přechod by měl firmě totiž přinést následující přínosy 
 zvýšení výkonu, eliminování dopad objemu dat na analytické nástroje 
 lze provozovat dvojí objekty = dvě databáze a vše pod jednou licencí 
 firma může nadále růst 
 je možné online zálohování 
 SQL server může být datovým úložištěm i pro ostatní aplikace 
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4.3.3.2 Negativa 
Přechod na výše zmíněné řešení s sebou přináší i jistá rizika, se kterými musí firma 
již dopředu počítat tak, aby je při případné realizaci nepodcenila 
 SQL server 2005 je výrazně náročnější na HW, je nutno upgradovat hardware 
 je nutno dokoupit licence pro SQL server 
 z důvodů vyšší složitosti konfigurace a zabezpečení je doporučeno co nejvíce 
redundantní HW řešení, odráží i požadavek na dostupnost systému 
 mnohem vyšší požadavky na znalosti správce SQL serveru a navrženého 
redundantního řešení (toto možná směřuje k outsourcingu správy) 
 je potřeba řešení navrhnout s několikaletým výhledem do budoucna (minimálně 
3 roky), definovat předpokládanou kapacitu 
 
4.3.3.3 Ekonomické požadavky 
Myslíme si, že přechod provozu Navisionu na SQL databázi je pro další úspěšný 
rozvoj firmy SANVET nezbytný. Firma se ale do tohoto přechodu nemůže pustit ve 
chvíli, kdy by celá akce nebyla finančně dostatečně zajištěna, proto ve firmě proběhly 
už první odhady, propočty a byly stanoveny první kalkulace. Dá se říci, že přechod by 
firmu zatížil následujícími částkami 
 odhadovaná investice (HW + SW + instalace) podle výše redundance je 
přibližně 2 – 3 milióny Kč pro řešení na minimálně 3 roky 
 odhadovaná cena případného outsourcingu správy podle požadované úrovně je 
přibližně 500 tis. – 1 mil. Kč za 3 roky 
 
Naše firma prodělala od dob svého vzniku obrovský vzrůst co se týče obratu zboží, 
nákupu i prodeje. K tomuto zdárnému provozu je nezbytně nutný kvalitní informační 
systém, kterým Navision Financials bezesporu je, a na něm budovat a stavět další a 
další řešení, které jsou potřebná k dobrému chodu firmy. Chce-li naše firma i nadále na 
českém trhu úspěšně fungovat, musí projít realizací výše uvedených opatření a na nich 
vystavět kvalitní elektronický obchod.  
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Určitě jsou tyto změny pro naši firmu nezbytné a, byť to bude finančně a 
pravděpodobně i časově náročné, opět nás posunou o kousek dál před naši konkurenci. 
 
 
4.4 Model elektronického obchodu 
4.4.1 Byznys plán 
Dříve než firma přistoupí k vývoji elektronického obchodu, měla by se zamyslet 
nad tím, co od elektronického obchodu očekává, co by měl firmě přinést. Pro stanovení 
tohoto byznys plánu se vedení firmy SANVET musí určitě již dopředu zamyslet nad 
následujícími otázkami (30): 
 
 Zákazník 
o Dokážeme definovat cílovou skupinu a známe zákaznické požadavky?  
 Povědomí a reklama 
o Jak zákazníci náš e-shop najdou?  
o Co udělat pro to, aby se do něj ještě vrátili?  
 Merchandising 
o Které produkty budeme nabízet a jakým způsobem je představíme?  
 Služby 
o Jak budeme reagovat na otázky zákazníků, jak jim pomůžeme řešit jejich 
problém?  
 Promo 
o Jakým způsobem přimějeme návštěvníka, aby skutečně přidal vybrané 
zboží do košíku?  
 Průběh transakcí 
o Jak vystavíme fakturu, objednáme dopravu nebo odvedeme DPH?  
 Objednávky 
o Kdo zajistí zásobování?  
 Poprodejní služby 
o Kdo bude pečovat o zákazníky?  
o Kdo připraví odpovědi na časté otázky?  
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 Marketingové analýzy 
o Jaké informace o prodeji, nakupujících a marketingových aktivitách 
budeme potřebovat?  
o Na základě jakých dat budeme činit operativní rozhodnutí?  
 Značka 
o Jak budeme se zákazníky komunikovat?  
o V čem bude vaše podnikání jedinečné a nabídne něco navíc oproti 
konkurenci?  
 
Firma MVDr. Ivo Dupal – SANVET je firma tak velká, že její obchodní oddělení 
danou problematiku zná natolik, že by nám realizace žádného z těchto témat nemělo 
dělat žádných vážnějších problémů. Samozřejmě, že by vedení společnosti mělo zvážit i 
další náležitosti, které jsou pro rozběhnutí elektronického obchodu nezbytné. Všechny 
další, níže uvedené požadavky (28) jsou sice v podstatě interní, ale rozhodně by je 
vedení společnosti mělo řešit dopředu, aby se vyvarovalo případných problémů až po 
spuštění aplikace: 
 
 Objednávky a jejich vyřízení 
o Systém musí umožnit nákup několika různých položek najednou.  
o Systém by měl akceptovat platby kartou, kalkulovat poštovné, balné., 
měl by upozorňovat na objednávky, které nejsou do určité doby 
označeny jako vyřízené.  
 Jak získat pozornost zákazníků 
o Bannery a další on-line reklama?  
o Rozesílka e-mailů?  
o Budeme tyto akce vyhodnocovat a měřit jejich účinnost?  
 Zákaznické služby 
o Jak zvládneme logistiku?  
o Kdo zboží zabalí a pošle?  
o Je lepší pošta, kurýr nebo vlastní doprava?  
o Zvládneme expresní doručení zásilek? 
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4.4.2 Struktura elektronického obchodu 
Jak jsem již uvedla, naše firma chce jít opravdu cestou vývoje vlastního 
elektronického obchodu. Jsme si vědomi, že to má jak svoje pozitiva tak i negativa, ale 
po zváženích všech pro a proti nám přijde výhodnější stavět na tom, co firma během 
minulých 17 let své existence dokázala, a modul elektronického obchodu připojit jako 
další modul do již stávajícího fungujícího informačního systému. 
 
Po prostudování mnoha materiálů, po zhlédnutí mnoha webových stránek a stránek 
firem, které elektronický obchod již provozují, mi přijde jako optimální, a proto i 
navrhuji držet se doporučeného modelu od autorů P. Stuchlíka a M. Dvořáčka (15): 
 
Obrázek 4.2: Schéma struktury typického prodejního serveru 
 
Zdroj: STUCHLÍK, P. – DVOŘÁČEK, M. Marketing na Internetu. 
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4.4.3 Zaměření elektronického obchodu 
Cílem mé práce je navrhnout takový internetový obchod, který bude schopen 
dlouhodobě konkurovat firmám, zabývající se stejným nebo podobným oborem 
podnikání. Výsledný elektronický obchod by se tedy podle mého soudu měl nejen 
zabývat prodejem chovatelských potřeb a krmiv, ale zároveň by měl poskytovat 
poradenství v oblasti chovatelských potřeb. 
 
Co se týká konkurence, vycházím z vlastní zkušenosti a malého výzkumu, že široká 
nabídka chovatelských potřeb a především krmiv pro čtyřnohé mazlíčky je poměrně 
veliká. Proto je nutné zvolit především sortiment zboží a motivační faktor pro 
potencionální zákazníky tak, aby se na stránky rádi vraceli, a koneckonců i vzhled 
webových stránek takový, aby na první pohled zaujal. Nyní rozhodně nechci řešit 
grafickou úpravu webových stránek, nejsem profesionální grafik, zároveň jsem si ale 
vědoma, že grafický vzhled lze vždy poměrně rychle předělat. Rozhodně by webové 
stránky měly ctít „firemní kulturu“, to znamená barvy, písma, loga  podobně. 
 
Uvědomuji si potřeby a časové možnosti dnešní generace, takže hlavně proto chci 
vytvořit elektronický obchod, který se bude vyznačovat především rychlostí, kvalitou a 
přehledností poskytovaných služeb. Elektronickým obchodem bych se chtěla zaměřit na 
široký okruh zákazníků nejen z České republiky, ale i ze Slovenska, kam se již nyní 
snaží firma expandovat. Výhledově by měl být náš e-shop zaměřen i na zákazníky ze 
zemí EU. 
 
4.4.4 Analýza elektronického obchodu 
4.4.4.1 SWOT analýza 
Určitě, jako každá nová věc, zavedení elektronického obchodu s sebou přinese do 
firmy určitá pozitiva, ale i negativa, případně rizika.  
 
Proto jsem pro zavedení internetového obchodu, který se bude zabývat prodejem 
chovatelských potřeb, příslušenství a poskytování poradenství, zvážila jak slabé i silné 
stránky, tak hrozby ale i příležitosti, které nám může internetový obchod přinést: 
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Tabulka 4.5: SWOT analýza e-shopu pro firmu MVDr. Ivo Dupal – SANVET 
Silné stránky Slabé stránky 
Znalosti a orientace v oblasti chov. potřeb Nově vznikající obchod 
Používaný sortiment zboží  Nejistota zákazníků 
Zavedené sklady, logistika Neosobní kontakty se zákazníky 
Zavedený inf. systém pro podobnou oblast  
Příležitosti Hrozby 
Prostor na trhu Vzrůst cen vstupů a režie 
Reklama a poradenství pro krmení zvířat Stagnace poptávky 
Inovace hardwaru ve firmě Sledování konkurence 
 
4.4.4.2 Analýza oborového okolí podle Portera 
Oborové okolí je nejbližší okolí podniku a podnik sám je jeho základním prvkem. 
Pomocí Porterova pěti-faktorového modelu konkurenčních sil lze popsat základní síly 
ovlivňující oblast podnikání firmy: 
  
Rivalita na trhu 
Rivalita na trhu je intenzita konkurenčního boje uvnitř oblasti podnikání, která 
stoupá 
 s nárůstem počtu firem v oblasti 
 pokud stagnuje nebo klesá poptávka 
 pokud firmy nabízejí stejný produkt 
 pokud mají firmy nadbytek volných kapacit 
 pokud se některá firma snaží získat vyšší tržní podíl 
Rivalita na trhu s chovatelskými potřebami je poměrně vysoká, elektronických 
obchodů je již hodně, ale určitě ne všechny jsou kvalitní a mají silné zázemí. 
 
Hrozba vstupu nových firem do oblasti 
Hrozba vstupu nových firem je spojena s bariérami vstupu, pokud jsou vysoké, 
hrozba vstupu je nízká. Jedná se především o případy, kdy: 
 vstup je investičně náročný 
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 jsou výrazné účinky zkušenostní křivky 
 stávající firmy mají v oblasti obsazené distribuční kanály 
 existuje vysoká loajalita zákazníků k zavedeným značkám 
 stávající firmy zachovávají nepřátelský postoj  
Vstup na trh s chovatelskými potřebami a krmivy je středně investičně náročný, v 
tomto oboru se výrazně projevují účinky zkušenostní křivky, či loajalita zákazníků k 
zavedené značce.  
 
Hrozba substitutů 
Substituční výrobky jsou takové výrobky, které plní stejné nebo podobné funkce 
jak sledovaný produkt. Sortiment našeho elektronického obchodu představují především 
chovatelské potřeby, krmiva a různé chovatelské doplňky. Substitutem chovatelských 
potřeb a krmiv mohou být samozřejmě jiné, levnější nekvalitní značky. Hrozbu 
substitutů lze obecně hodnotit jako vysokou. 
 
Vyjednávající síla dodavatelů 
Síla dodavatelů stoupá 
 čím více jsou dodavatelé monopolní 
 čím více je pro ně sledovaná firma bezvýznamná 
 pokud za jejich dodávky neexistují rozumné substituty 
 pokud mají sílu uskutečnit vertikální integraci dopřednou 
Společnost bude spolupracovat s několika dodavateli chovatelských potřeb, krmiv a 
chovatelských doplňků, bude se snažit vybudovat  a udržovat s dodavateli dobré vztahy, 
aby byla navázána dlouhodobá a úspěšná spolupráce. Z tohoto hlediska lze považovat 
vyjednávající sílu dodavatelů za vysokou. 
 
Síla odběratelů 
Síla zákazníka stoupá 
 jestliže je zákazníkem velká, monopolní či ekonomicky silná firma nebo se 
zákazník významně podílí na obratu firmy 
 pokud pro zákazníky existují substituty dané firmy 
 pokud jsou odběratelé schopni uskutečnit proces vertikální integrace zpětné 
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 pokud není výrobek pro zákazníka příliš významný 
Předpokládám, že zákazníky internetového obchodu budou představovat především 
koncoví uživatelé (chovatelé, domácnosti, firmy, malé podnikající organizace). Lze 
obecně odhadnout, že síla odběratelů  nebude nijak významná. 
 
Shrnutí analýzy oborového okolí podle Portera 
 rivalitu na trhu s chovatelskými potřebami lze označit za vyšší 
 hrozba vstupu nových firem je vysoká 
 hrozba substitutů obecně hodnocená jako vysoká 
 síla dodavatelů lze obecně považovat za vysokou 
 síla odběratelů je střední 
 
4.4.5 Návrh elektronického obchodu 
Aby obchod mezi značným množstvím podobných konkurenčních obchodů 
nezanikl, je třeba vše přizpůsobit funkčnosti a jednoduchosti. Stránky musí nejen 
nabízet žádané zboží, ale i přinášet hledané informace a být pro chovatele i poučné. 
Rozhodně je důležité zvolit poutavý design, stránky nesmí v žádném případě působit 
strohým dojmem a návštěvník musí ihned vědět, na jakých stránkách se ocitá. Obecně 
musí stránky působit dojmem, který zaujme tak, že se na ně zákazník s důvěrou vrátí. 
 
4.4.5.1 Tématické zaměření, úvodní obrazovka 
Velký důraz bych chtěla položit hned již na úvodní stránku, která může rozhodnout, 
zda návštěvník naše stránky opustí, nebo ho zaujmou natolik, že bude pokračovat 
v jejich prohlížení. Proto na úvodní stránce nesmí být strohý text a popisky, ale třeba 
obrázky, samozřejmě v rozumné míře. Jsem si vědoma faktu, že čím větší a čím více 
obrázků tam bude, tím bude aplikace pomalejší a hrozí tak ztráta potenciálního 
zákazníka, který může mít pomalé připojení. Ovládání stránek musí být jednoduché, 
funkční a intuitivní. Součástí úvodní stránky bude odkaz na možnost registrace 
zákazníka pro možnost případného nákupu a odkaz na dodací a platební podmínky, 
včetně možností a způsobů plateb. 
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Zákazník musí mít možnost vyhledávat chovatelské potřeby v katalogu zboží, 
případně podle vyhledávače na stránce. Katalog zboží navrhuji uspořádat podle 
jednotlivých druhů zvířat, které se dále člení podle potřeby chovatele, případně budou 
uvedeny hned konkrétní druhy. Při nalezení zadaného krmiva či chovatelské potřeby 
pomocí vyhledávače se zobrazí jeho podoba a podrobné informace o něm jako jsou 
například kvalita, velikost balení, komu je sortiment určen, případně složení. Rovněž 
tam musí být i obecné informace jako je cena, množství, dodací a platební podmínky a 
ikona nákupního košíku, pomocí které bude možné požadovaný sortiment objednat. 
 
Skutečně nechci v této části práce řešit úvodní stránku graficky, spíš chci naznačit 
obsah, který na ní uživatelé musí nalézt: 
 
Obrázek 4.3: Tématické zaměření, úvodní obrazovka 
 
 
SANVET 
To nejlepší zboží pro vaše zvířecí miláčky 
 Psi 
 Kočky 
 Hlodavci 
 Ptáci 
 Plazi 
 Akvaristika 
 Teraristika 
 Literatura 
 
 Ostatní 
 
Zboží Vám dopravíme až domů . . . 
Katalog 
zboží 
Akční zboží Hledat 
Informace, 
poradenství 
Anketa Obchodní 
podmínky 
Reklamační 
řád 
Kontakty 
Hlavní 
stránka 
Přihlášení / 
košík 
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4.4.5.2 Katalog zboží 
Protože se daný elektronický obchod bude týkat prodeje chovatelských potřeb a 
krmiv, pro sekci „Katalog zboží“, kde bude veškeré zboží nabízeno dle skupin, navrhuji 
následující strukturu: 
 
Psi 
- krmiva granulovaná 
- vitamíny 
- pamlsky 
- chovatelské potřeby 
- kosmetika 
- knihy 
- antiparazitika 
 
Kočky 
- krmiva granulovaná 
 - vitamíny 
- pamlsky 
- chovatelské potřeby 
- kosmetika 
- knihy 
- antiparazitika 
 
Hlodavci 
- krmiva granulovaná  
- krmiva lisovaná 
- vitamíny 
- pamlsky 
- chovatelské potřeby 
- kosmetika 
- knihy 
Ptáci 
- krmiva 
- krmítka, zásobníky 
- napáječky 
- písky 
- sépiové kosti 
- hračky 
- knihy 
 
Plazi 
- krmivo 
- vitamínové doplňky 
- knihy 
 
Akvaristika 
- akvária 
- akvarijní dekorace 
- písky a kameny 
- krmivo 
- úprava vody 
 
Teraristika 
- terária 
- terarijní dekorace 
- písky a kameny 
- krmivo 
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- vitamínové doplňky 
 
Literatura 
- odborná literatura 
- příručky 
 
Ostatní 
- novinky v krmivech 
- novinky petshopového zboží 
- rady odborníků 
- vlastní zkušenosti 
4.4.5.3 Moduly elektronického obchodu 
V dalších modulech „Akční zboží“, „Informace, poradenství“ a „Anketa“ vidím 
především marketingový nástroj pro firmu a to možnost pro práci se zákazníkem. Zde 
naše obchodní oddělení dostane prostor pro nabídku akčního zboží, prostor pro upoutání 
zákazníků, ale i prostor pro komunikaci se zákazníkem například pro zjišťování jejich 
potřeb a názorů: 
 
Akční zboží 
- zboží, které je v akci 
 
Informace, poradenství 
- jaké zvíře si pořídit 
- jak začít s chovem zvířat 
- čím krmit 
Anketa 
- co upřednostňujete - psa, kočku, 
hlodavce, je mi to jedno 
- co na našich stránkách chybí 
- nakupujete i jinde? Proč? 
 
 
4.4.5.4 Obchodní podmínky 
Firma MVDr. Ivo Dupal – SANVET, se sídlem Suky 12, Žďár nad Sázavou 
deklaruje základní obchodní podmínky pro prodej zboží nabízeného prostřednictvím 
tohoto internetového obchodu. Tyto obchodní podmínky tvoří rámec vztahu 
prodávajícího a kupujícího a jsou pro obě strany závazné. Jde o následující: 
 Minimální cena zásilky je 500,- Kč 
 Zboží je zasíláno dobírkou 
 K ceně zásilky se připočítává poštovné dle patných tarifů  
 Balné účtujeme ve výši 80,- Kč. Při odběru nad 1.000,- Kč balné neúčtujeme 
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 Pokud si zákazník objednal zboží, které nebylo dodávkou vykryto, zboží se 
dodatečně nezasílá a je nutno jej objednat znovu  
 
Uvedené ceny jsou  včetně DPH, sazba DPH 19% se vztahuje na všechny druhy 
zboží. 
 
Podmínkou platnosti objednávky je vyplnění veškerých formulářem předepsaných 
údajů. Objednávka je návrhem kupní smlouvy. K uzavření kupní smlouvy se 
nevyžaduje formální potvrzení objednávky prodávajícím, smlouva pak vzniká 
samotným dodáním zboží a jeho převzetím.  
 
4.4.5.5 Reklamační řád 
Vztahy mezi prodávajícím a kupujícím se řídí tímto reklamačním řádem 
vypracovaným ve smyslu zákona č. 40/1964 Sb. (Občanský zákoník) a zákona č. 
634/1992 Sb. (Zákon o ochraně spotřebitele):  
 
1. Kupující je povinen zboží, dodané prodávajícím, prohlédnout co nejdříve po převzetí 
zboží od prodávajícího, a v případě odeslání zboží, po jeho předání od přepravce. 
Kupující je povinen zboží prohlédnout bez zbytečného odkladu, jakmile se zboží 
dostane do jeho držení.  
 
2. Prohlídku musí kupující provést tak, aby zjistil veškeré vady, které je možno zjistit 
při vynaložení veškeré odborné péče.  
 
3. Kupující je povinen oznámit prodávajícímu bezodkladně po provedení prohlídky 
dodaného zboží všechny vady, které zjistil, resp. které bylo možno při odborně 
provedené prohlídce zjistit. Při zjištění rozdílu v množství nebo druhu zboží mezi 
údaji v předávacím dokladu (daňový doklad, dodací nebo přepravní list apod.) a 
skutečně dodaným zbožím je kupující povinen podat do 2 pracovních dnů písemnou 
zprávu o těchto vadách prodávajícímu.Vady, které existovaly v době přechodu 
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nebezpečí škody na zboží, avšak projevily se později, je kupující povinen oznámit 
prodávajícímu ihned poté, kdy vady mohly být zjištěny při vynaložení odborné péče.  
 
4. Oznámení o zjištěných vadách musí kupující učinit u prodávajícího písemně a ve 
lhůtách uvedených v článku 3. V písemném oznámení musí kupující uvést zjištěné 
vady, tj. musí uvést, o jaké vady se jedná a jak se projevují, současně musí kupující 
uvést i nárok, který v důsledku výskytu uplatňuje. Kupující může uplatnit některý z 
těchto nároků:    
 odstranění vad dodáním náhradního zboží za zboží vadné 
 dodání chybějícího množství zboží 
 odstranění vad opravou 
 přiměřenou slevu z kupní ceny 
 odstoupení od smlouvy, jedná-li se o vadu podstatnou 
 
5. Písemné oznámení o zjištěných vadách s uplatněním svých nároků podle článku 4. 
uplatňuje kupující v místě, ze kterého bylo zboží dodáno.  
 
6. K reklamaci je kupující povinen ve všech případech předložit doklady osvědčující 
nákup reklamovaného zboží u prodávajícího, jehož vady jsou reklamovány.  
 
7. Reklamace včetně odstranění vady musí být prodávajícím vyřízena: 
 bez zbytečného odkladu, nejpozději však do 30 dnů ode dne uplatnění reklamace 
 případně v delší lhůtě, na které se mohou prodávající a kupující dohodnout 
 
 
4.5 Konkurenční e-shopy 
Jak jsem uvedla již v předchozích kapitolách, konkurenčních e-shopů je v České 
republice v současné době poměrně velké množství. Všechny se samozřejmě snaží 
přilákat zákazníky něčím originálním – grafickou úpravou, akčním zbožím, slevami, 
různými bonusy, věrnostními programy či dárky. 
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Samozřejmě, že nebude lehké se těmito konkurenty utkávat, níže uvádím několik 
náhodně vybraných e-shopů zaměřených na chovatele malých zvířat, které jsme zvolila 
z důvodů skutečně hezkého designu. Všechny tyto elektronické obchody se snaží 
zákazníkům nabídnout chovatelské potřeby a krmiva pro jejich domácí miláčky: 
 
Obrázek 4.4: Calibra – kompletní krmivo pro psy 
 
Zdroj: calibra.hafani.cz 
 
Obrázek 4.5: Chovatelské potřeby AKARAZOO.CZ 
 
Zdroj: www.akarazoo.cz 
 
Obrázek 4.6: Chovatelské potřeby Baron.cz 
 
Zdroj: www.baron.cz 
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Obrázek 4.7: Království zvířat – chovatelské potřeby, krmivo pro psy, akvaristika 
 
Zdroj: www.kralovstvi-zvirat.cz 
 
Obrázek 4.8: Robimaus – chovatelské potřeby, teraristika, akvaristika 
 
Zdroj: www.robimaus.cz 
 
Obrázek 4.9: Veselá Tlapka – krmivo pro psy a kočky, chovatelské potřeby, krmiva 
 
Zdroj: www.vesela-tlapka.cz 
 
Hned na první pohled je vidět, že jsou všechny e-shopy vyvedeny velice dobře 
graficky, takže soutěžit s nimi v této oblasti bude dost těžké. Samozřejmě ani my 
nechceme grafickou část našeho e-shopu nijak podcenit – všechny naše obrazovky musí 
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působit uživatelsky příjemně, musí být intuitivní, zákazník musí stále zřetelně vidět, kde  
je, co případně ještě hledá a kde se právě teď nachází. 
 
Proto chci pro získání spokojenosti a obliby zákazníků položit důraz především na 
profesionální úroveň našeho elektronického obchodu. Zákazník musí mít možnost si 
veškeré zboží v klidu prohlédnout, získat o něm co nejvíce informací, dát do nákupního 
košíku, sledovat průběžný stav a cenu své objednávky a podobně. Zboží musí být 
kvalitní, doručované přesně podle stanovených podmínek, vše musí být jednoznačné, 
průkazné a jasné. Samozřejmě nesmíme zapomenout na akční zboží, slevy, případně i 
výprodeje. Zákazníky je nutné rovněž motivovat různými bonusy, věrnostními slevami 
či věrnostními kartami. A především náš e-shop nesmí být jenom prodejnou, musí to být 
stránka, kam se chovatelé budou obracet i v případě, že budou hledat nějakou užitečnou 
radu. Musí to být stránka, kde budou nejenom schopni si zboží koupit, ale bude to také 
stránka, kde najdou skutečné a užitečné rady pro chov konkrétních zvířat. Jedině tak 
máme šanci na již běžícím elektronickém trhu s chovatelskými potřebami uspět. 
 
 
4.6 Naše výhody před konkurencí 
Jsem si vědoma, že uspět před konkurencí ostatních e-shopů nabízejících 
chovatelské potřeby bude těžké, ale rozhodně se toho nebojím. To, že je firma MVDr. 
Ivo Dupal – SANVET zavedená velká firma s fungujícím zázemím, nám může při 
otevření elektronického obchodu velmi výrazně pomoci. 
 
Oproti ostatním třeba již fungujícím e-shopům může naše firma využít nejen při 
spuštění elektronického obchodu ale i v dalším provozu tato pozitiva: 
 zázemí velké firmy 
o široký sortiment zboží 
o dostatečné zásoby zboží 
o nízké ceny, akční zboží 
 provoz vlastních maloobchodních prodejen Zvěrokruh 
o zkušenosti z prodeje 
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o průzkum trhu – požadavky zákazníků, trendy,… 
 profesionální poradenství 
o odborný personál, fundovaní zaměstnanci 
o kontakt na veterinární lékaře 
 zboží nejen chovatelské, ale i volně prodejné veterinární 
 výhradní zastoupení chovatelských potřeb firmy Nobby Německo 
 17-letá práce jak s veterináři, tak s chovateli 
 zkušenosti s prodejem chovatelských potřeb 
 spolupráce s firmou NOVIKO a.s. Brno 
o největší firma v ČR v oblasti veterinárních léčiv 
o výrobce prémiového krmiva Calibra 
 spolupráce s firmou SAMOHÝL, a.s. Lomnice nad Popelkou 
o druhá největší firma v ČR v oblasti veterinárních léčiv 
o exkluzivní zastoupení v distribuci superprémiových krmiv (Purina Pro 
Plan) 
 
Všechny výše uvedené body budou neustále naší obrovskou výhodou před 
konkurencí, protože určitě neexistuje mnoho e-shopů s chovatelskými potřebami, které 
tyto přednosti mají a dokáží je nabídnout. To, že nejen majitelé firmy jsou veterinární 
lékaři, ale i mezi zaměstnanci máme vysokoškolsky vzdělané odborníky v oblasti 
veterinárních věd, dokonce i mezi svými zákazníky máme fundované veterináře, kde 
máme s mnohými velice dobré kontakty, tak právě to, že opravdu dokážeme kvalitně a 
profesionálně pracovat v oblasti poradenství, nás dokáže možná i předsunout před 
ostatní konkurenční e-shopy.  
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5 Zdůvodnění návrhu 
5.1 Ekonomické zhodnocení elektronického obchodu 
5.1.1 Odhadované náklady 
Pro spuštění každého elektronického obchodu jsou důležité počáteční investice. 
Protože naše firma již vlastní síť klasických kamenných obchodů, firma vlastní sklady, 
kde je potřebné zboží v podstatě v dostatečném zboží již navezeno, má vybudovanou 
technickou firemní infrastrukturu, má zaregistrovanou vlastní doménu a vlastní již 
příslušná živnostenská oprávnění pro provozování daného druhu podnikání, 
nepředpokládám, že by počáteční investice pro firmu naší velikosti byly až zas tak 
horentně vysoké. 
 
Předpokládám, že nás v prvním roce elektronický obchod nezatíží ani zas tak moc 
personálně. Firma je již vybudovaná, ve firmě pracují obchodníci, techničtí pracovníci, 
pracovníci skladu a řidiči, a troufám si tvrdit, že těmito silami se podaří zvýšené 
množství objednávek a zboží, které přibudou právě z elektronického obchodu, 
zvládnout. Proto pro první rok provozu elektronického obchodu tedy nepředpokládám 
nárůst zaměstnanců. 
 
Před spuštěním akce musíme předejít všem možným problémům, věc probrat 
s právníky, specifikovat s nimi přesně náležitosti jako Obchodní podmínky či 
Reklamační řád elektronického obchodu. Na tyto právní konzultace předpokládám 
vyčlenit částku 10 tisíc Kč. 
 
Nejvýznamnější a největší investicí bude tvorba vlastního modulu elektronického 
obchodu, jeho vytvoření a naprogramování, a platby zástupcům informačního systému 
Navision Financials za implementaci modulu elektronického obchodu do našeho 
informačního systému. Do profesionálně vyhlížejících stránek elektronického obchodu 
je firma ochotna investovat 50 tisíc Kč, jejich aktualizaci bude poté již zajišťovat naše 
IT oddělení. Implementace tohoto modulu na naše skladové zásoby, spojení objednávek 
s naším systémem určitě zabere mnoho času a určitě i zde finanční částka nebude 
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nezanedbatelná. Zde odhaduji, že konzultace se zástupci softwaru Navision Financials 
budou stát nejméně 30 – 50 tisíc Kč, následná implementace řádově tak 80 – 100 tisíc 
Kč. Samozřejmě, že se jedná o hrubé odhady, v případě, že naše firma přijme 
rozhodnutí vlastní elektronický obchod vybudovat, a vše tomu nyní skutečně 
nasvědčuje, musí být dané částky blíže doladěny, smluvně podepsány a poté lze 
přikročit k budování elektronického obchodu.  
 
V neposlední řadě nesmíme opomenout určitý nárůst mezd u zaměstnanců, které 
nově vzniklý elektronický obchod zatíží. Jsem si vědoma, že bude nutné určitým 
způsobem navýšit mzdu minimálně jednoho zaměstnance z obchodního oddělení, který 
bude chystat podklady pro nový web, komunikovat s novým zákazníky, chystat ankety 
či vyhodnocovat připomínky zákazníků, a jednoho zaměstnance z IT oddělení, který 
bude pravidelně aktualizovat web podle potřeb trhu a naší firmy. A určitě musíme 
ohodnotit i člověka, který bude nově objednané zboží z elektronického obchodu chystat, 
balit a připravovat pro expedici. Těmto lidem přibude určitá část nové práce, 
odhadovaný nárůst jejich je mezd je cca 2.000 Kč měsíčně pro každého. Zároveň zde 
předpokládám vyčlenit částku přibližně 10 tis. Kč na vyškolení IT pracovníka externí 
firmou coby webmastera. 
 
Samozřejmě nesmíme, alespoň zpočátku, zapomenout na to, jak informovat a 
přilákat potencionální zákazníky do našeho nově vzniklého e-shopu. Zde se k reklamě 
nabízí použít našich kamenných, již fungujících obchodů Zvěrokruh. Tam plánujeme 
pomocí různých poutačů a papírových letáků na náš nově vzniklý e-shop upozornit. Zde 
předpokládáme použít částku 50 tisíc Kč, podle zkušeností z minulosti nám přijde, že by 
tato částka na výrobu a distribuci papírových letáků do našich obchodů měla stačit. 
 
Předmětem činnosti našeho elektronického obchodu bude prodávání chovatelských 
potřeb a krmiv a zároveň informování a poradenství zákazníkům. Protože v prvním roce 
provozování elektronického obchodu neuvažuji se zaměstnanci, viděla bych náklady na 
náš elektronický obchod rámcově v níže uvedených cenách: 
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Počáteční náklady a investice v 1. roce 
 Živnostenský list 0 Kč 
 registrace domény 0 Kč 
 připojení k Internetu 0 Kč 
 technické vybavení firmy 0 Kč 
 právní poradenství, konzultace 10 tis. Kč 
 vytvoření modulu elektronického obchodu 50 tis. Kč 
 konzultace s Navision Financials 30 – 50 tis. Kč 
 implementace do Navision Financials 80 – 100 tis. Kč 
 nárůst mzdových nákladů – obchodní oddělení (2.000 Kč/měs) 24 tis. Kč 
 proškolení IT zaměstnance (správa webu) 10 tis. Kč 
 nárůst mzdových nákladů – IT zaměstnanec (2.000 Kč/měs) 24 tis. Kč 
 nárůst mzdových nákladů – pracovník skladu (2.000 Kč/měs) 24 tis. Kč 
 reklamní letáky v obchodech Zvěrokruh 50 tis. Kč 
 ostatní náklady (aktualizace, opravy) 20 tis. Kč 
 
 Celkem     cca 320 – 360 tis. Kč 
  
5.1.2 Odhadované výnosy 
Co se týče výnosů, samozřejmě je velice těžké odhadnout dopředu, kolik zákazníků 
měsíčně využije služeb našeho elektronického obchodu. To pak určuje úspěšnost či 
neúspěšnost vložené investice. Avšak po zkušenostech z našich kamenných obchodů si 
troufám tvrdit, že se bude jednat o úspěšný podnikatelský záměr a že se investice do 
vybudování a provozu elektronického obchodu se zcela jistě po určité, ne moc dlouhé 
době, vrátí. 
 
Pro stanovení zisku můžeme vyjít z několika faktů (na základě uvedených kritérií v 
kapitole 4.4.5.4 Obchodní podmínky): 
 minimální cena jedné zásilky je 500,- Kč (v tom případě se účtuje balné)  
 při odběru nad 1.000,- Kč se balné neúčtuje 
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Myslím si, že například i neplatit balné bude pro zákazníky určitě motivační, a 
přihlédnu-li ke skutečnosti, že například jeden pytel krmiva pro psy se pohybuje 
v částkách 1.200 – 1.500 Kč, pak mohu předpokládat, že průměrná cena jednoho 
nákupu bude určitě mezi částkou 500 – 1.000 Kč, spíše ke hranici 1.000 Kč. Pro jistotu 
ale zvolím průměrnou hodnotu 750 Kč a zdá se mi, že je to zcela reálná částka. 
 
Pokud by náš obchod navštívilo 20 zákazníků denně, tzn. cca 400 zákazníků 
měsíčně, a jenom 5 zákazníků denně, tzn. přibližně 100 zákazníků měsíčně, udělalo 
nákup v průměrné ceně 750 Kč, došla bych k výnosu 75 000 Kč měsíčně.  V porovnání 
s našimi již fungujícími kamennými obchody vidím, že tato částka není nijak 
nadhodnocená, spíše naopak, a že je to částka reálná (i v malometrážních prodejnách 
Zvěrokruh se měsíční tržby pohybují kolem 150 až 200 tis. Kč – jsme tedy na polovině 
měsíčního obratu našich „nejmenších“ prodejen Zvěrokruh). V ročních výnosech 
elektronického obchodu to pak představuje celkovou částku 900.000 Kč. Zisková marže 
z jednoho nákupu je průměrně 30 %, tzn. z průměrného nákupu za 750 Kč nám tvoří 
náklady 525 Kč a zisk 225 Kč. To znamená, že z ročního výnosu 900.000 Kč 
představují náklady 630.000 Kč a zbylých 270.000 Kč představuje hrubý zisk bez 
počátečních nákladů. 
 
5.1.3 Ekonomické zhodnocení 
Jestli jsem v kapitole 5.1.2 Odhadované výnosy použila reálných možností, 
reálných cen i reálných počtů prodaného zboží, pak by se v mém modelu i za poměrně 
velkých pořizovacích cen, což je asi 350 000 Kč, celá investice vrátila přibližně za jeden  
a půl roku provozu. Poté by byl projekt zaplacen, začal by být výdělečný a začal by 
firmě přinášet peníze. 
 
V tomto ekonomickém zhodnocení nepočítám s výdaji uvedenými v kapitole 4.3, 
především v podkapitole 4.3.3.3, kde rozebírám posílení firemního hardwaru a 
softwaru. S tímto posílením hardwaru a přechodem informačního systému Navision 
Financials na SQL databázi vedení firmy počítá a tento krok považuje za nutný 
z důvodu dobrého provozu firmy v budoucnu. Samozřejmě, že uvedený krok bude 
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přínosem pro elektronický obchod, ale skutečnost, že se provede již nyní bez ohledu na 
to, jestli se elektronický obchod bude realizovat či nikoliv, mě vede k tomu v mých 
úvahách s touto částkou nepočítat. 
 
 
5.2 Manažerské zhodnocení záměru, možná rizika 
Dá se říci, že firma MVDr. Ivo Dupal - SANVET je firmou na českém trhu 
v oblasti distribuce a prodeje jak veterinárních tak chovatelských potřeb firmou střední 
až velkou, že je firmou poměrně silnou a v dnešních dnech firmou skutečně 
stabilizovanou. Firma měla za loňský rok obrat téměř 400 milionů korun, a proto 
investice v řádu 350 tisíc korun není dnes pro firmu až zas tak zvlášť zásadní či 
riziková. 
 
Realizace elektronického obchodu pro nás není rozhodně krokem riskantním či 
krokem do neznáma, a už vůbec se nedá říci, že by se firma pouštěla do oblasti, které 
nerozumí anebo v ní dodnes ještě nepodniká. Firma je jak distributorem, tak i 
prodejcem chovatelských potřeb a krmiv, a nastartováním elektronického obchodu 
v podstatě firma jenom otevře další distribuční kanál, jak zboží poměrně rychle a 
operativně nabízet svým zákazníkům. 
 
Firemní struktura je vybudovaná, nedojde k žádným převratným změnám ve firmě, 
proto bych se z manažerského pohledu nebála tímto směrem pustit. Samozřejmě, že celá 
akce musí být celá dobře připravena, načasována a spuštěna, ale myslím si, že by i 
případný neúspěch firmu nezničil. Rozhodně je firma schopna zafinancovat spuštění 
celého projektu a případně ho i určitou dobu financovat, aniž by musel být od prvních 
dnů výdělečný. Určitě musíme počítat s faktem, že nějakou dobu zákazníkům dá, než si 
cestu do nového elektronického obchodu najdou.  
 
Já bych řekla, že se v případě implementace elektronického obchodu do naší firmy 
jedná o projekt, který lze při neúspěchu poměrně rychle a nenásilně ukončit a veškeré 
zboží, ať už potřeby pro chovatele či krmiva, který by firma nakoupila pro provoz 
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elektronického obchodu, lze s úspěchem a téměř bez jakýchkoliv ztrát prodat 
klasickými cestami buď ve vlastních obchodech anebo našim stálým velkoodběratelům. 
 
Všichni dobře víme, že se elektronický obchod i v České republice začíná velice 
úspěšně rozbíhat. V budoucnu se určitě stane velkou konkurenční zbraní, je to krok, 
který obecně zahýbe ještě obchodem vůbec. Čím dříve se obchodní společnosti začnou 
propagovat a začnou prodávat svoje zboží na Internetu, tím více budou mít stálých 
klientů, a pokud bude elektronický obchod prosperovat, vyplatí se do něj co nejdříve 
investovat. 
 
Vím, že každý elektronický obchod musí mít veškeré zboží prezentováno přehledně 
a uživatelsky jednoduše, samozřejmě je nutné všechny nabídky pravidelně a operativně 
aktualizovat. Každá firma se totiž musí starat o elektronický obchod a jeho provoz více 
nebo alespoň stejně jako o obchod kamenný. Protože je ale naše firma firmou na 
českém trhu silnou a stabilní a všechny tyto požadavky a kritéria je schopna splnit, 
rozhodně se rozběhnutí elektronického obchodu nebojím, dokonce tvrdím, že je potřeba 
již více neváhat a do této činnosti se již tento rok pustit. 
 
Já skutečně musím vedení firmy MVDr. Ivo Dupal – SANVET celkově pochválit, 
protože všechna strategická rozhodnutí jsou vždy řešena s odborníky, jsou vždy váženy 
výhody i nevýhody toho, co máme v plánu změnit, a nic se nedělá neuváženě. A 
myšlenka zavedení modulu elektronického obchodu do naší firmy je podobně novým 
prvkem, se kterým se firma musí vypořádat. Má-li totiž naše firma úspěšně fungovat i 
v dalších letech, musí se do této oblasti rozhodně pustit. 
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6 Závěr 
Úkolem mé diplomové práce bylo vytvoření internetového obchodu pro firmu 
MVDr. Ivo Dupal – SANVET a jeho uvedení do praxe. Řekla bych, že se mi podařilo 
danou problematiku podrobně projít, detailně zanalyzovat a závěrem navrhnout pro 
firmu poměrně reálné, nerizikové řešení. 
 
Pro vytvoření návrhu jsem v diplomové práci nejdříve analyzovala všechny 
dostupné informační zdroje a teoretická východiska. Zaměřila jsem se postupně na 
analýzu Internetového prostředí, na jeho vznik a vývoj ve světě, na připojení České 
republiky k Internetu a vývoj Internetu v České republice. Poté jsem udělala podrobnou 
analýzu elektronického obchodu jako takového, jeho vývoj a současný stav jak ve světě, 
a to především v USA a západní Evropě, tak i vznik a vývoj elektronického 
obchodování v České republice. Snažila jsem se poukázat na všechny výhody a 
nevýhody elektronického obchodu, na případná rizika či potencionální hrozby. Zde 
jsem použila marketingové metody, SWOT analýzy a upozornila jsem na pozitiva či 
negativa daného problému. Poukázala jsem na legislativní normy, které se danou 
problematikou zaobírají jak ve světě, tak v České republice. Zde jsem pro názorné 
dokreslení celého problému použila data Českého statistického úřadu, která  výstižně 
poukazují na rozvoj elektronického obchodování v České republice. 
 
Dále jsem v diplomové práci poměrně pečlivě zanalyzovala firmu MVDr. Ivo 
Dupal – SANVET, kde již 15 let pracuji. Zaměřila jsem se na její vývoj firmy, současný 
stav, zázemí a především na její možnosti do budoucna. Zaměřila jsem se na konkurenci 
a porovnala naši firmu s touto konkurencí. Rovněž i zde jsem uplatnila odborné 
marketingové postupy (SWOT analýzu, analýzu oborového okolí podle Portera), abych 
poukázala na silné a slabé stránky naší firmy, na silné a slabé stránky naší konkurence a 
nakonec i na silné a slabé stránky elektronického obchodu, který chci do naší firmy 
implementovat.  
 
V závěru diplomové práce jsem navrhla a uvedla konkrétní model elektronického 
obchodu pro firmu MVDr. Ivo Dupal – SANVET. Upozornila jsem na jeho výhody, 
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nevýhody či případná rizika, manažersky jsem rozebrala přínos zavedení modulu 
elektronického obchodu, potřeby a nutnosti, které z dané problematiky pro firmu 
nastanou a které firma bude muset řešit. Dále jsem problém rozebrala ekonomicky, 
vyčíslila očekávané náklady a zisky a určila dobu, kdy obchod začne být výdělečný a 
firma ho už nebude muset dotovat. Protože mi vyšla doba návratnosti 1,5 roku, firmě 
rozhodně doporučím, aby zahájila budování elektronického obchodu co nejdříve. 
 
Závěrem musím podotknout, že vlastně až teď, po napsání diplomové práce, po 
přečtení mnohé literatury, po shlédnutí spousty prodejních webů, po prostudování 
mnoha elektronických zdrojů a po mnoha a mnoha konzultacích s odborníky, kteří jsou 
schopni se k problému elektronického obchodu jakkoliv vyjádřit, jsem si uvědomila, jak 
je téma elektronického obchodování rozsáhlé. Uvědomuji si, že jestliže bych chtěla 
napsat přesný časový harmonogram implementace elektronického obchodu do jakékoliv 
firmy, zvážit úplně všechna možná rizika a problémy, vybrat zodpovědně prostředí či 
programovací jazyk anebo přesně graficky navrhnout všechny stránky elektronického 
obchodu, pak by určitě každé z těchto témat samo o sobě vydalo ještě na jednu práci.  
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www.cs.wikipedia.org – Wikipedie, otevřená encyklopedie 
 
www.cssi.cz – Česká společnost pro systémovou integraci (ČSSI) 
ČSSI sdružuje organizace a jednotlivce dodávající nebo využívající informační 
technologie a informační služby (firmy, instituce, vysoké školy). K hlavním 
předmětům zájmu patří řízení vývoje a provozu informačních systémů, nová 
ekonomika a rozvoj řízení ekonomických a dalších subjektů. Analyzuje a 
publikuje stav a trendy na trhu informačních technologií a služeb v tuzemsku i 
zahraničí. 
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www.czechtrade.cz – CzechTrade, Česká agentura na podporu obchodu 
Vládní agentura s unikátními informacemi o světových trzích a širokou sítí 
zahraničních a regionálních kanceláří. Nabízí individuální řešení pro úspěšný 
export. 
 
www.centrumeo.cz/cs – Centrum pro elektronický obchod 
Odborná sekce České společnosti pro systémovou integraci, představuje 
platformu pro společné projekty a pro vzájemnou výměnu informací a znalostí 
subjektů komerční sféry, veřejné správy a vysokoškolských pracovišť. Udržuje 
kontakty s podobnými centry v zahraničí a kromě vazeb na ČSSI spolupracuje i s 
dalšími profesionálními sdruženími, které mají v programu podporu 
elektronického obchodu v ČR. 
 
www.czso.cz – Český statistický úřad 
 
www.isoc.org – Internet Society (ISOC)  
Internet Society je mezinárodní nevýdělečná organizace založená v roce 1992, 
která je zaměřena na vedení internetových standardů, výuku a metodiku. 
Organizace zformulovala více než 80 „zákonů“ pro užití internetu, které se od 
sebe liší podle specifických internetových standardů používaných v dané zemi. 
 
www.mediaresearch.cz – Mediaresearch 
Mediaresearch je výzkumnou společností zabývající se výzkumem trhu, médií, 
veřejného mínění. Realizuje tři z nejrozsáhlejších, metodologicky a technologicky 
nejnáročnějších výzkumných projektů v České republice: Měření sledovanosti 
televize (peoplemetry) a Měření návštěvnosti internetu (NetMonitor) a Monitoring 
reklamních výdajů na internetu (AdMonitoring). 
 
www.netmonitor.cz – NetMonitor  
NetMonitor je velmi rozsáhlý výzkumný projekt, jehož cílem je  poskytnout 
informace jak o návštěvnosti internetu v České republice tak i o  
sociodemografickém profilu návštěvníků v České republice.  
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www.oecd.org – Organization for Economic Co-operation and Development (OECD) 
 Organizace pro hospodářskou spolupráci a rozvoj je mezivládní organizace 30 
ekonomicky nejrozvinutějších států na světě, které přijaly principy demokracie a 
tržní ekonomiky. OECD vznikla v roce 1961 (zakládací dokument byl podepsán 
14. prosince 1960) transformací Organizace pro evropskou hospodářskou 
spolupráci (OEEC). 
 
www.vetkom.cz – Komora veterinárních lékařů České republiky (KVL) 
KVL byla založena v roce 1991 a jejím úkolem je především udělování osvědčení 
pro výkon veterinární léčebné a preventivní činnosti, samoregulace profese 
(disciplinární řízení) a vzdělávání. 
 
www.wto.org – World Trade Organization (WTO) 
Světová obchodní organizace je organizace, která zakládá pravidla mezinárodního 
obchodu prostřednictvím konsenzu mezi jeho členskými státy a řeší mezinárodní 
obchodní spory mezi členskými státy. Byla založena v roce 1995 jako nástupce 
Všeobecné dohody o clech a obchodu (GATT). Sídlem organizace je Ženeva, 
Švýcarsko, v současné době má WTO 151 členů (25.2.2008). 
 
 
 
 
E-shopy s chovatelskými potřebami 
 
calibra.hafani.cz – Calibra – kompletní krmivo pro psy 
www.akarazoo.cz – Chovatelské potřeby AKARAZOO.CZ 
www.baron.cz – Chovatelské potřeby Baron.cz 
www.kralovstvi-zvirat.cz – Království zvířat – chovatelské potřeby, krmivo pro psy, 
akvaristika 
www.robimaus.cz – Robimaus – chovatelské potřeby, teraristika, akvaristika 
www.vesela-tlapka.cz – Veselá Tlapka – krmivo pro psy a kočky, chovatelské potřeby, 
krmiva 
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České vyhledávací portály 
 
www.atlas.cz 
www.cent.cz 
www.centrum.cz 
www.google.cz 
www.seznam.cz 
www.tiscali.cz 
 
 
 
 
Zahraniční vyhledávací portály 
 
www.altavista.com 
www.google.com 
www.yahoo.com 
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8 Seznam použitých zkratek a symbol 
 
APEK (Asociace pro elektronickou komerci) – sdružení více než sta firem, podnikatelů 
a odborníků v oboru elektronického obchodu. Cílem Asociace je soustavně podporovat 
rozvoj elektronického obchodování v České republice. 
 
B2B (Business to Business) – prodej obchodním partnerům (dealerům) 
 
B2C (Business to Consumer) – prodej koncovým spotřebitelům 
 
ČSSI (Česká společnost pro systémovou integraci) sdružuje organizace a jednotlivce 
dodávající nebo využívající informační technologie a informační služby (firmy, 
instituce, vysoké školy). K hlavním předmětům zájmu patří řízení vývoje a provozu 
informačních systémů, nová ekonomika a rozvoj řízení ekonomických a dalších 
subjektů. Analyzuje a publikuje stav a trendy na trhu informačních technologií a služeb 
v tuzemsku i zahraničí. 
 
ČSÚ – Český statistický úřad 
 
IAB (Internet Architecture Board) – společnost Internet Society (ISOC) ustavila 
podvýbor zvaný IAB (Internet Architecture Board), jehož členové vyvíjejí a určují 
standardy, prostředky, adresy a podobně 
 
IETF (Internet Engineering Task Force) – je skupina dobrovolníků, která se zabývá 
běžnými každodenními problémy provozu Internetu 
 
ISOC (Internet Society) je mezinárodní nevýdělečná organizace založená v roce 1992, 
která je zaměřena na vedení internetových standardů, výuku a metodiku. Jedním z 
hlavních cílů je „zajištění otevřeného vývoje a rozšíření Internetu pro všechny lidi na 
celém světě“. Internet society má kanceláře nedaleko Washingtonu, D.C. v USA a v 
Ženevě ve Švýcarsku. Zakládající členové zahrnují více než 80 organizací s více než 27 
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tisíci členy po celém světě. Organizace zformulovaly více než 80 „zákonů“ pro užití 
internetu, které se od sebe liší podle specifických internetových standardů používaných 
v dané zemi. 
 
IP adresa (Internet Protocol) je 32-bitové číslo umožňující dvě na 32 kombinací a 
uvádí se jako posloupnost čtyř dekadických čísel (např. 77.75.76.3, což je IP adresa 
webové stránky www.seznam.cz). Jednotlivá čísla se pohybují od 0 do 256. Každý 
počítač je označen touto IP adresou, která je jedinečná v celém Internetu 
 
OECD (Organization for Economic Co-operation and Development) – Organizace pro 
hospodářskou spolupráci a rozvoj je mezivládní organizace 30 ekonomicky 
nejrozvinutějších států na světě, které přijaly principy demokracie a tržní ekonomiky. 
OECD vznikla v roce 1961 (zakládací dokument byl podepsán 14. prosince 1960) 
transformací Organizace pro evropskou hospodářskou spolupráci (OEEC). 
 
WTO (World Trade Organization) – Světová obchodní organizace je organizace, která 
zakládá pravidla mezinárodního obchodu prostřednictvím konsenzu mezi jeho 
členskými státy a řeší mezinárodní obchodní spory mezi členskými státy. Byla založena 
v roce 1995 jako nástupce Všeobecné dohody o clech a obchodu (GATT). Sídlem 
organizace je Ženeva, Švýcarsko, v současné době (únor 2008) má WTO 151 členů. 
 
www – world wide web (celosvětová síť). Pod pojmem Internet v běžném jazyce často 
rozumíme právě tuto síť. Síť www je informační síť, organizovaná jako obrovský 
hypertextový dokument. Ve skutečnosti jde o mnohem víc, protože internetové stránky 
dnes slouží i jako uživatelské rozhraní pro servery provozující veřejné služby a aplikace 
– portály elektronické pošty, internetové obchody, herní servery, chaty, seznamky, 
internetová rádia, televize, slovníky, encyklopedie, portály pro správu bankovních účtů, 
portály dopravních informací, e-government, servery přesného času a jakékoli jiné 
aplikace. 
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10 Přílohy 
10.1 Etický kodex člena APO 
 
 
ETICKÝ KODEX ČLENA ASOCIACE  
POSKYTOVATELŮ OBSAHU SÍTĚ INTERNET 
 
I. Obecná pravidla 
1. Členové APO se chovají v souladu s platným právní řádem České republiky. 
2. Členové APO se chovají v souladu se stanovami APO a dalšími platnými 
dokumenty APO. 
 
II. Kvalita publikovaného obsahu 
1. Členové APO publikují informace, jejichž hodnověrnost a vysoká informační 
hodnota je zaručena využitím hodnověrných informačních zdrojů. 
2. Členové APO nepublikují 
a) informace pornografického charakteru, 
b) záměrně klamavé nebo jinak zkreslující informace, 
c) informace, jejichž obsah nebo způsob zpracování podporuje šíření 
náboženské, rasové a národnostní nesnášenlivosti, 
d) informační obsah, který by bylo možno považovat za návod ke spáchání 
trestného činu, 
e) informační obsah mající charakter autorského díla, jehož zpracováním 
nebo publikováním by mohlo dojít k porušení autorského práva (nebo 
jiných platných zákonů České republiky). 
3. Při publikování cizojazyčného informačního obsahu berou členové APO 
ohled na právní řád zemí, v nichž je použitý jazyk úředním jazykem.  
 
III. Kvalita publikovaného obsahu 
1. Členové APO zveřejňují nebo poskytují svým obchodním partnerům pouze 
nezkreslené, jednoznačné a prokazatelné informace o sledovanosti svých 
vstupů a o struktuře uživatelů, využívajících jejich služby. 
 
IV. Vztahy v rámci APO 
1. Členové APO se chovají tak, aby svým jednáním neohrozili pověst a dobré 
jméno APO. 
2. Členové APO nezlehčují ostatní členy APO ani jejich aktivity nebo výsledky 
jejich činnosti. 
3. V případě sporů s ostatními členy APO respektují členové APO roli 
příslušných orgánů APO jakožto smírčích orgánů. 
4. Členové APO poskytují orgánům APO pouze nezkreslené, jednoznačné, 
prokazatelné a úplné informace o sledovanosti svých výstupů, a to v rozsahu 
schváleném valnou hromadou APO. 
